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Abstract  
Mom stop commenting on my Instagram – you are ruining my 
image 
This qualitative study aims to increase the understanding of how individuals con-
struct their identity through social media. An identity is constructed in interaction 
with other people. With the development of social media new platforms constant-
ly emerge where individuals can communicate with others and express their iden-
tities. Previous research mainly focuses on Facebook and the issues regarding in-
dividuals’ online identities. The aim of this study is to contribute to the existing 
field of research through investigating Facebook and Instagram in the same con-
text and through research regarding Snapchat – a newer social media platform. 
This aim is achieved by examining individuals’ perceptions of their communica-
tion on these platforms and how this relates to their identities offline. The empiri-
cal data consists of four focus groups with 16 participants between the ages of 22-
27. Through our analysis we are able to distinguish two main results of when in-
dividuals’ communicate on Facebook, Instagram and Snapchat at the same time. 
Primarily, it is made clear that individuals use strategic communication tools in 
order to convey the best version of themselves to the receiver of the message. Fur-
ther, we argue that individuals tend to escape to more private social media plat-
forms like Snapchat, as the pressure of constant performance is too great on Face-
book and Instagram. Finally, the human need of expressing numerous sides of 
their identity is distinguished as the reason of Snapchat’s existence as the back-
stage region of social media. 
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Sammanfattning 
Mamma sluta kommentera på min Instagram – du förstör min image 
Denna kvalitativa studie ämnar öka förståelsen för individers identitetsskapande på so-
ciala medier. En individs identitet förhandlas fram och konstrueras i samspel med andra 
människor. I och med sociala mediers framväxt utvecklas ständigt nya plattformar där 
individer kan kommunicera med andra och uttrycka sin identitet. Tidigare forskning 
lägger stor vikt vid Facebook samt att det finns en problematik i individers identitets-
skapande online. Syftet med denna studie är att bidra till forskningsfältet genom att un-
dersöka Facebook och Instagram i samma kontext samt genom forskning om det nyare 
sociala mediet Snapchat. Detta genom att undersöka individers egna uppfattning av de-
ras kommunikation på dessa medier och hur detta förhåller sig till deras identitetsskap-
ande process offline. Det empiriska materialet utgörs av fyra fokusgrupper med 16 del-
tagare i åldrarna 22-27 år. Utifrån vår analys kan vi se två huvudsakliga konsekvenser 
av att individer kommunicerar på Facebook, Instagram och Snapchat samtidigt. Dels 
förstår vi att individer använder sig av strategiskt kommunikativa verktyg för att för-
medla den bästa sidan av sig själva till sina mottagare. Vidare kan vi utröna att individer 
tenderar att fly till mer privata sociala nätverk såsom Snapchat, eftersom pressen på ett 
ständigt framträdande är för stor på Facebook och Instagram. Avslutningsvis ser vi ett 
behov hos människor att uttrycka fler sidor av sin identitet, varför vi förstår Snapchats 
uppkomst som de sociala mediernas bakre region. 
 
Arbetet kring detta examensarbete har till lika stora delar utförts av båda författarna 
 
Nyckelord: Strategisk Kommunikation, identitetsskapande, Sociala Medier, Facebook, 
Instagram, Snapchat, Impression Management, personlig varumärkning, dramaturgisk 
sociologi 
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1.0 Inledning 
En identitet befästs inte vid en människas födsel, utan förhandlas fram och bekräf-
tas i mellanmänskliga relationer och i ett socialt samspel (Mead, 1976). En identi-
tet definieras traditionellt som den sammanlagda bilden av en individ, det vill säga 
en individs självbild och betraktarens bild (Mead, 1976). 
Identitetsskapandet går även att förstå utifrån den meningsskapande synen på 
kommunikation, där människor i samspel med varandra uppnår en förståelse 
(Falkheimer & Heide, 2011). Tidigare har detta sociala samspel endast varit kopp-
lat till en fysisk verklighet och möten i fysisk form. Inträdet av sociala medier, 
som en del av utvecklingen inom WEB 2.0 har dock förändrat spelreglerna för det 
sociala samspelet, då det inte längre är bundet till en specifik tid eller ett specifikt 
rum (Young, 2013). Detta paradigmskifte har gett individen fler dimensioner, då 
det finns allt fler plattformar att kommunicera på. Individen blir mer rörlig mellan 
dessa plattformar, vare sig det är mellan olika sociala medier eller mellan en on-
line- och offline-verklighet (Zhao, Grassmuck & Martin, 2008). Sociala medier 
har således förändrat sättet människor förhandlar fram en identitet på. Varje inter-
aktion på sociala medier blir en ny möjlighet till kommunikation och en ny möj-
lighet för individen att förhandla fram sin identitet på och skapa mening i samspel 
med andra (Marder, Johnson & Shankar, 2012).  
81% av Sveriges ungdomar mellan 16-25 använder sig dagligen av sociala 
nätverk (Stiftelsen för internetinfrastruktur, 2014). Applikationer såsom Fa-
cebook, Instagram och Snapchat ger individer möjlighet att kommunicera med 
varandra och visa upp sig själva, samtidigt som de ger och får respons på sitt pub-
licerade material. I denna studie kommer vi således att undersöka hur individer ser 
på sin egen och andras kommunikation på dessa medier och vilka konsekvenser 
det kan ha för en individs identitetsskapande. Då individen bara har en identitet 
per socialt medium men olika publiker blir den sociala interaktionen simultant 
mer komplex och därmed allt mer svårmanövrerad. Det som en individ i en helt 
fysisk verklighet betraktar som privat kan även komma att basuneras ut offentligt, 
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och interaktioner som äger rum är inte längre övergående utan dokumenteras och 
består. 
1.1 Problemformulering 
Turkle (1995) var en av de första som genomförde en djupgående studie om iden-
titetsskapande online, där fokus låg på virtuella världar. Sedan WEB 2.0s fram-
växt och utveckling av sociala medier har det gjorts otalig forskning om hur indi-
viden konstruerar och kommunicerar sin identitet online. Boyd (2008) har exem-
pelvis undersökt hur ungdomar i USA konstruerar sin identitet online, med fokus 
på Facebook och Myspace. Zhao et al. (2008) talar om korrelationen mellan en 
individs identitet online och offline, och menar att gränserna har suddats ut. Mar-
der et al. (2012) diskuterar konsekvenserna av att en individ idag måste kunna 
möta förväntningarna som följer av att individen kommunicerar med flera olika 
mottagare, på multipla sociala medier, samtidigt. Det som går att utröna från den 
tidigare forskningen är att individer idag tampas med problemet att de har flera 
publiker, men endast en identitet per medium. I och med att individen bara kan 
visa upp en identitet per plattform, krävs att den identitet som kommuniceras ut 
motsvarar förväntningarna. Dels för samtliga mottagare, men även för individen 
själv. Individer försöker således styra andras intryck av dem och strategiskt kom-
municera den “rätta” bilden, vilket kan förstås utifrån Goffmans (1959) dramatur-
giska sociologi samt Impression Management (Leary & Kowalski, 1990). När in-
dividen selektivt väljer ut delar av sig själv kan detta även förstås utifrån teorier 
om personlig varumärkning (Shepherd, 2005). Identitetsskapande går således att 
ses som en psykologisk process men även som en kommunikativ process, där vi i 
denna studie kommer att fokusera på den kommunikativa processen.  
WEB 2.0 och de sociala nätverken fortsätter växa och tar allt större plats i 
våra liv. 61 % av Sveriges befolkning i åldrarna 12-25 använder både Instagram 
och Facebook (Stiftelsen för internetinfrastruktur, 2014). Utifrån dessa siffror fin-
ner vi det därför intressant att undersöka både Facebook och Instagram, som en 
utveckling av den forskning som tidigare gjorts. Vi ser ett kunskapsgap i att dessa 
medium inte relaterats till varandra. Vidare saknas det forskning om det sociala 
mediet Snapchat, vilket vi ämnar bidra till. Vår forskning diskuterar de konse-
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kvenser som kan uppstå när en individ tvingas välja ut en sida att kommunicera 
till flera olika mottagare.  
Utifrån tidigare nämnd statistik är det tydligt att svenskar spenderar alltmer 
tid på sociala medier. Stora målgrupper rör sig på plattformar som blir av allt 
större intresse för organisationer att kartlägga. Kommunikativa beteendemönster 
på individnivå (mikro) är intressanta att se till även i den större kontexten där 
många olika individer gemensamt bidrar till sociala beteendemönster på en mak-
ronivå. Därför kan detta individperspektiv även tillföra något till ett större sam-
hälls- och organisationsperspektiv.  
För att förstå och kunna anpassa sin kommunikation efter nya medier krävs 
det därför att organisationer förstår kommunikationen mellan deltagare. Phillips 
och Young (2009) menar att strategisk kommunikation på sociala medier krävs 
för att en organisation ska förbli relevant i dagens digitaliserade samhälle. Vi me-
nar därför att denna studie är relevant för forskningsområdet strategisk kommuni-
kation och digitala medier då vi bidrar med kunskap om hur individer reflekterar 
kring och agerar på sociala medier - en oerhört viktig marknadsföringsplattform i 
dagens digitaliserade samhälle.  
1.2 Syfte och frågeställningar 
Syftet med vår undersökning är att få en djupare förståelse för individers iden-
titetsskapande på de sociala medierna Facebook, Instagram och Snapchat och 
konsekvenserna av att kommunicera på flera sociala medier samtidigt. För att 
närma oss vårt syfte ämnar vi undersöka individers egna uppfattningar av deras 
kommunikation på dessa medier och hur detta förhåller sig till deras identitets-
skapande process offline. Vår studie är ett bidrag till den nuvarande forskning 
som finns om identitetsskapande på sociala medier, och således ett bidrag till 
forskningsfältet strategisk kommunikation och digitala medier. Utifrån syftet har 
följande frågeställningar formats: 
 
Vilka konsekvenser får det för en individs identitetsskapande att kommunicera 
på Facebook, Instagram och Snapchat samtidigt?  
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Hur kan detta förstås i relation till en individs identitetsskapande offline?  
  
Hur kan denna kommunikation förstås utifrån Goffmans dramaturgiska so-
ciologi?  
 
 
1.3 Avgränsningar 
Vi har valt att avgränsa oss till en specifik åldersgrupp, i första hand deltagare i 
åldern 16-25, då denna åldersgrupp är mest aktiv på sociala medier (Stiftelsen för 
internetinfrastruktur, 2014; Nordicom Mediebarometer, 2014). Vidare har vi valt 
att fokusera på Facebook, Instagram och Snapchat, och kommer således inte att ta 
upp andra sociala medier såsom Twitter, Pinterest och Jodel, i vår analys, trots att 
dessa omnämns i vissa av våra fokusgrupper. Då vi har velat skapa oss en hel-
hetsbild av hur våra deltagare uppfattar sin kommunikation på Facebook, Instag-
ram och Snapchat har vi inte begränsat oss till att endast diskutera exempelvis bil-
der, utan respondenterna har fritt fått tala om såväl statusar, bilder, likes och andra 
funktioner som dessa medier har.  
1.4 Facebook 
Facebook är en social nätverkstjänst där människor kan lägga upp sin profil, 
skaffa sig vänner och utbyta meddelanden. Enligt grundarna själva är det en tek-
nik som möjliggör för användarna att hålla kontakt med varandra (Hadenius, 
Weibull & Wadbring, 2011). På Facebook kan användare dela med sig av bilder, 
åsikter eller funderingar via så kallade ”statusuppdateringar” som är en kort 
kommentar, skicka direktmeddelanden, skapa grupper och gilla olika typer av si-
dor. Användarna kan även kommentera och gilla andra användares bilder och sta-
tusuppdateringar (Ström, 2010). Vidare är Facebook ett sätt för företag att kom-
municera med sina konsumenter (Hadenius et al., 2011). I uppsatsen kommer or-
det gilla att benämnas som likea då detta är ordet som våra respondenter använt.  
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1.5 Instagram  
Instagram är ett socialt medium, tillika fotoredigeringsapplikation, för smartpho-
nes som lanserades år 2010. Applikationen kopplar upp sig till mobilens fotoal-
bum och tillåter användaren att välja ett foto eller ett videoklipp från mobilens fo-
toalbum och erbjuder sedan filter och redigeringsfunktioner. När bilden är fär-
digredigerad kan användaren lägga till text och ”hashtags”, innan bilden publice-
ras online på användarens egen sida. Miles (2014) menar att Instagram är det 
första signifikanta sociala mediet som i första hand utvecklats specifikt för mobil-
telefoner. Detta till skillnad från exempelvis Facebook som i första hand utveck-
lades för webben. På Instagram kan en användare följa andra användares konton, 
kommentera samt gilla andra användares bilder. Utöver detta finns det en sök-
funktion där användare kan söka efter nya användare eller specifika ”hashtags” 
(Miles, 2014).  
 1.6 Snapchat 
Snapchat är en applikation för smartphones som tillåter användarna att dela bilder 
och filmklipp med varandra, så kallade “snaps”. Användaren kan välja att skicka 
en “snap” till en eller flera personer samtidigt. Det unika med applikationen är att 
”snapsen” försvinner efter några sekunder. Detta till skillnad från exempelvis Fa-
cebook där uppdateringar är beständiga och ofta visas för fler människor. 
Snapchat öppnar upp för kommunikation som är mer privat och mindre beständig 
och kopplas därför samman med delning av information som är mer intim och 
personlig (Utz, Muscanell & Khalid, 2015). 
1.7 Disposition 
Inledningsvis redogörs för tidigare forskning inom ämnesområdet identitetsskap-
ande på sociala medier och det forskningsgap vi funnit presenteras. Vidare presen-
teras det teoretiska ramverk som tillsammans med empirin kommer att användas 
för att besvara studiens syfte och frågeställningar. Det teoretiska ramverket be-
handlar WEB 2.0 och sociala mediers utveckling, identitetsskapande, intrycks-
styrning samt personlig varumärkning. Därefter presenteras våra vetenskapliga 
utgångspunkter och våra metodval redogörs för och diskuteras. Vidare presenteras 
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vår analys som ämnar fördjupa läsarens kunskaper om ämnet identitetsskapande 
på sociala medier. Med hjälp av vårt teoretiska ramverk analyseras och förstås 
empirin. I analysavsnittet besvaras även studiens syfte samt frågeställningar. Slut-
ligen presenteras och diskuteras studiens slutsatser och förslag till framtida forsk-
ning ges. 
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2.0 Tidigare forskning 
I detta avsnitt presenteras tidigare forskning inom vårt valda ämne. Vår ambition 
är att ge en översikt av vad som skrivits inom vårt ämnesområde för att få en indi-
kation på var forskningen behöver kompletteras.  Resultat från tidigare studier 
inom området identitetsskapande på sociala medier lyfts fram och slutligen pre-
senteras det forskningsgap vi funnit och hur vi ämnar bidra till att fylla detta.  
 
Sherry Turkle var med verket ”Life on the screen” från 1995 en av de första som 
genomförde en djupgående undersökning av individers identitetsskapande i en on-
line-miljö. Hon menar att människor i en online-värld kan få uttryck för sina mul-
tipla identiteter, och skapa olika versioner av sig själva. Turkles (1995) studie ut-
går till stor del från online-gemenskaper och virtuella anonyma världar för att be-
skriva människors behov av att utrycka olika sidor av sig själva. Turkles (1995) 
studier påvisar att vi tidigare mer eller mindre hållit oss till en smalare bild av vår 
identitet och vårt jag. Som ett resultat av det postmoderna samhälle vi lever i och 
eftersom WEB 2.0 har öppnat upp nya dörrar blir vårt jag mer flexibelt. Att ha 
multipla identiteter blir följaktligen ingenting ovanligt, människor experimenterar 
allt mer med sin identitet, antar olika delar av sin identitet vid olika tillfällen. 
Turkles (1995) forskning visar att de multipla identiteter som människor skapar 
via online-gemenskaper och virtuella världar inte nödvändigtvis måste stämma 
överens med den identitet individerna har offline. Turkle (1995) ställer sig dock 
frågande till följderna av att bete sig annorlunda i en virtuell verklighet jämfört 
med i den fysiska verkligheten. Om en individ exempelvis klarar av något i en vir-
tuell värld som hen inte klarar av i en fysisk värld kan detta påverka individens 
självförtroende. Detta kan även ha en motsatt effekt och inspirera individen att bli 
bättre och därmed påverka individens självkänsla positivt. Med detta i beaktning 
drar Turkle (1995) slutsatserna att experimenterandet med olika identiteter online 
och offline kan leda till identitetskriser.  
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Danah Boyd är en forskare inom sociala medier som skrivit flertalet verk om 
människors beteende på olika sociala medier-plattformar. Boyd (2008) menar å 
ena sidan att människor har mer kontroll över sin identitet online, då de selektivt 
kan välja vilken information de vill publicera och således vilka delar av sig själva 
de vill framhäva. På så sätt kan individer undvika oönskade reaktioner som kan 
uppkomma vid interaktion i en fysisk verklighet.  Å andra sidan är ens digitala 
identitet en mer allmän bild och det blir enklare för människor att misstolka det 
någon uttrycker (Boyd, 2008). Vidare menar Boyd (2008) att det är omöjligt att se 
hela sin publik över det tid och rum som finns online, dock är det viktigt att förstå 
omfattningen av sin publik. Boyd (2008) har i sitt verk “Why youth <3 social 
network sites: The role of networked publics in teenage social life” undersökt hur 
tonåringar i USA konstruerar sina online-profiler. Eftersom deras offline- och on-
line-verklighet ofta är sammankopplade är den publik de föreställer sig vid kon-
struerandet av deras online-identitet förenad med deras sociala umgänge offline. 
Boyd (2008) menar dock att det är viktigt att komma ihåg att individer aldrig kan 
vara säkra på vilken publik som ser deras profil online.    
Zhao et al. (2008) och Boyd (2008) för liknande resonemang där Zhao et al. 
(2008) menar att man inte kan separera online-världen från offline-världen. I da-
gens internetsamhälle är vår sociala värld en blandning av vår online- och offline- 
miljö, och det är viktigt att människor lär sig koordinera sitt beteende mellan 
dessa två olika miljöer. Vidare menar Zhao et al. (2008) att internet öppnar upp 
nya möjligheter för identitetsskapande. Zhao et als. (2008) forskning påvisar att 
Facebook möjliggör nya sätt för användarna att presentera sig på, sätt som kring-
går fysiska hinder som kan uppkomma i offline-världen. Genom Facebook kan de 
skapa efterlängtade ”själv” som de är oförmögna att etablera i sin offline-värld. 
Zhao et al. (2008) menar likt Turkle (1995) att de ”digitala” själv som skapas på 
exempelvis Facebook är verkliga, och de kan förbättra individens totala självbild 
och identitetskrav, vilket kan smitta av sig och förmodligen förbättra individens 
självbild i offline-världen också. 
Pedroni, Pasquali & Carlo (2014) menar likt Boyd (2008) att man inte helt 
kan förutse sin publik, då en individs Facebook-profil har multipla publiker, ex-
empelvis vänner från olika sociala sammanhang, kollegor, potentiella kollegor 
och familjemedlemmar. Hogan (2010) menar därför att i takt med att individer 
skaffar sig fler kontakter på Facebook väljer de att endast visa upp en sida av sig 
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själva, den sida som de tror kommer att uppskattas av merparten av deras Fa-
cebook-vänner. 
Young (2013) menar att det inte är något nytt att individer använder internet 
för att utforska sin identitet. Det som är nytt med sociala medier är att individens 
identitet konstrueras, inte bara av användaren själv, utan med bidrag från dennes 
”online-vänner”. Sociala medier har funktioner med potential att förändra det sätt 
människor uppfattar, presenterar och representerar sig själva på menar Marder et 
al. (2012).  
Identitetsskapande har alltid varit en social konstruktion, som skapas i och 
med interaktion med andra människor (Mead 1976). På sociala medier innebär 
detta att en individ konstruerar sin identitet, inte bara via det innehåll den själv 
producerar utan också via det innehåll den konsumerar och delar (Pedroni, et al., 
2014). Detta betyder också att en individ i sin fysiska verklighet har kunnat an-
passa sig efter interaktion och kunnat visa olika identiteter vid olika tillfällen, ex-
empelvis kan en individ te sig på olika sätt vid ett möte med en kollega till skill-
nad från ett möte med en familjemedlem (Young, 2013). Sociala medier har dock 
samlat alla dessa interaktioner till en gemensam publik, och varje interaktion som 
sker publikt på en individs Facebook-sida är öppen för tolkning för andra indivi-
der (Marder et al., 2012; Boyd, 2008; Young 2013). Något som även ger en in-
blick i en individs annars åtskilda identiteter (Young, 2013).  Denna inblick som 
andra individer får leder således till att förväntningarna på individen blir högre. 
Att möta förväntningarna från en publik är svårt menar Marder et al. (2012), 
men när det blir olika publiker – med olika förväntningar så blir det problematiskt 
för individen att möta alla dessa förväntningar, om inte omöjligt då vissa förvänt-
ningar skapar en konflikt. Detta kan leda till att individen antingen arbetar aktivt 
för att styra alla dessa intryck, eller slutar vara en aktiv medlem som publicerar 
och kommunicerar på dessa medier menar Marder et al. (2012).  
Aresta, Pedroa, Santos & Moreira (2015) diskuterar I sin artikel “Portraying 
the self in online contexts: content driven and user-driven online identity profiles” 
likt Young (2013) och Boyd (2008) att identitetskonstruktionen online rör sig över 
tid och rum. De menar att en individs online-identitet ständigt är exponerad, till 
skillnad från i offline-världen där interaktioner och konversationer är bundna till 
en specifik plats och tid. Vidare menar Aresta et al. (2015) att innehåll som publi-
ceras online kan sparas, ompaketeras och återuppstå i andra kontexter än det ur-
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sprungligen var menat och att all information som publiceras online är tillgänglig 
för andra individer, system och applikationer. 
Vi kan utifrån detta se att det finns ett kunskapsgap. Tidigare forskning är till 
stor del baserad på Facebook men det saknas forskning som berör både Facebook 
och Instagram i samma kontext. Vidare lägger tidigare forskning stor vikt vid att 
det finns en problematik i individers identitetsskapande online. Det finns däremot 
inte lika mycket forskning som undersöker vad de faktiska konsekvenserna är. 
Vår studie kommer att bidra till att fylla detta kunskapsgap. Vidare kommer vår 
studie att bidra med kunskap om fler sociala medier än Facebook, då vi även bely-
ser Instagram och Snapchat. 
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3.0 Teori 
I detta avsnitt redogörs för det teoretiska ramverk som i kombination med det em-
piriska materialet kommer att användas för att förstå och besvara studiens syfte 
och frågeställningar. För att förstå studiens kontext presenteras inledningsvis det 
digitala samhället med utgångpunkt i WEB 2.0s framväxt och sociala mediers ut-
veckling. Vidare presenteras teorier om identitet, intrycksstyrning och personlig 
varumärkning som kommer att belysas och förstås utifrån det digitaliserade sam-
hället. 
 
3.1 Det digitala samhället    
För att få förståelse för varför sociala medier har fått en sådan central roll i männi-
skors liv måste vi förstå hur sociala medier har utvecklats. Vi kommer därför att 
belysa teorier och perspektiv som behandlar utvecklingen av WEB 2.0 samt tek-
nologins roll i människors liv. 
Det som vi idag kallar internet utvecklades på 1960-talet. I början av 1990-
talet utvecklades nätet för kommersiell aktivitet och blev användarvänligt på ett 
sätt det inte varit tidigare (Hadenius et al., 2011). De första webbsidorna och 
webbläsarna uppkom 1993 och kom att kallas WEB 1.0. Med WEB 1.0 kunde fö-
retag skapa innehåll på webbsidor och på så vis nå ut till sina konsumenter. Detta 
var en typ av envägskommunikation, från en sändare till en mottagare (Strauss & 
Frost, 2013; Falkheimer & Heide, 2011). Som en utveckling av WEB 1.0 föddes i 
början av 2000-talet WEB 2.0. Med WEB 2.0 möjliggjordes förutom envägs-
kommunikation även tvåvägskommunikation, en dynamisk medskapande process 
(Falkheimer & Heide, 2011) där användare nu kunde kommunicera med varandra 
genom att skapa, sprida och dela innehåll. Denna utveckling kom förutom WEB 
2.0 att kallas den ”sociala webben”. Den ”sociala webben” utmärks av de sociala 
medium som florerar och ständigt utvecklas (Strauss & Frost, 2013). Hadenius et 
al (2011) definierar sociala medier som ”tekniker som möjliggör för enskilda 
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människor att skapa kontakter och kommunicera med varandra” (s.421). Vidare 
menar de att mobiltelefonen är det första tydligt synliga tecknet på att ett medium 
eller en plattform blir en förlängning av individen (Hadenius et al., 2011). Även 
Ström (2010) menar att det som karaktäriserar framtidens sociala media-
användande är att telefonen ersätter datorn och att allt fler av de sociala medierna 
har mobilen som fokus. Phillips & Young (2009) menar att varje utveckling av 
sociala medier har gett människor fler verktyg att uttrycka sig själva. Detta genom 
att kunna visa vad de gillar eller inte gillar samt kunna ingå i grupper på sociala 
nätverk med människor som har liknande intressen. De menar att de sociala nät-
verken i viss mån ersätter de förmåner som människor får från fysisk interaktion. 
 
We humans are a complex blend of private and social selves, and the textured inter-
connetions offered by social media provide a compelling platform to which we can 
express these multiple personalities  
(Phillips & Young, 2009, s.263) 
 
Baym (2010) menar att individer idag kan känna sig mer som sig själva på 
digitala medier än i verkligheten, vilket skapar svårigheter vid identitetsskapande. 
Gergen i Baym (2010) menar att individen idag kämpar med sin frånvarande när-
varo, även om en individ är fysiskt närvarande betyder det inte att individen i 
fråga är känslomässigt närvarande. Vidare menar Baym (2010) att all sorts inter-
aktion på sociala medier, till skillnad från fysisk interaktion enkelt sparas och ar-
kiveras på olika apparater, hemsidor och servrar. Även Boyd (2008) menar att in-
formationen kan sparas och vara tillgänglig över tid och rum för en bred publik. 
Människor kan exempelvis inte föreställa sig att deras vardagliga cafékonversat-
ioner skulle vara publikt tillgängliga att konsumera, detta möjliggörs dock via 
teknologi (Boyd, 2008). Till skillnad från vid fysisk interaktion kan denna in-
formation återuppstå och användas i framtiden (Baym, 2010). 
3.1.2 Teknologisk utveckling 
För att förstå teknikens utveckling kan man se på tekniken som en extern faktor 
som påverkar samhället. Denna syn på teknologi benämns teknologisk determin-
ism vilket innebär att det är tekniken som påverkar människan och inte människan 
som påverkar tekniken (Baym, 2010). Det finns flera olika synsätt inom teknolo-
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gisk determinism. Det synsätt vi finner mest relevant för vår studie är den kritiska 
synen inom teknologisk determinism. Tekniken och maskiner blir viktigare än 
människor, då tekniken separerar dels den fysiska och sociala tillvaron men även 
människor (Baym, 2010).  
Ytterligare ett synsätt på teknologins utveckling och betydelse i vårt samhälle 
är ”The social construction och technology” (Pinch & Bijker, 1984), som till 
skillnad från teknologisk determinism menar att individer är med och tolkar och 
formar resultaten av teknologin. Trots att denna teori utvecklades 1984 är den 
fortfarande aktuell och betydande för den medskapande synen på teknologi, varför 
den redogörs för i detta teoriavsnitt. Pinch & Bijker (1984) menar att teknologisk 
design är en öppen process och att det finns flera möjliga utfall av teknologins ut-
veckling. Vidare menar Pinch & Bijker (1984) att teknologiska fenomen förhand-
las fram och tolkas av individer och att resultaten därmed varierar beroende på ut-
formning. Pinch & Bijker (1984) menar att medlemmar i en viss social grupp har 
samma värderingar och uppfattningar om ett visst fenomen. Dock kan olika soci-
ala grupper ha skilda uppfattningar. Dessa skilda uppfattningar för teknologin 
framåt och utvecklingen är ständig tills grupperna nått konsensus. Oavsett om 
samhället är uppdelat efter grupper eller ej påvisar detta att människan har infly-
tande över utvecklingen av teknologi (Baym, 2010)  
Fortsättningsvis menar Baym (2010) att det är teknologins användare som bör 
stå i fokus då det är människan som tar till sig den nya teknologin och modifierar 
samt definierar hur den ska användas. Dock menar Baym (2010) att man inte ska 
ha en övertro på användarna då andra faktorer såsom tillgänglighet, pris och 
marknadsföring spelar en stor roll när det kommer till ny teknologi. 
3.2 Människans identitetsskapande – en gåta 
Sociala medier har blivit en plattform där människor kommunicerar och interage-
rar med andra människor. Således har den identitetsskapande processen utvecklats 
och förflyttats till en online-värld. För att få en insikt i hur den identitetsskapande 
processen kommer till uttryck på sociala medier behöver vi först förstå hur en 
människas identitet konstrueras och förhandlas fram. I följande teoriavsnitt kom-
mer vi därför att redogöra för Meads (1976), Giddens (1997) och Stiers (2007) te-
orier om en individs identitetsskapande och självuppfattning. 
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George Herbert Mead (1976) skriver i sin bok “Medvetandet, jaget och sam-
hället” om den process som pågår hos en individ när en identitet utvecklas. Mead 
(1976) menar att individen hyser ett “jag” och ett “mig” och att det är samspelet 
mellan dessa komponenter som utgör processen för individen när identiteten ut-
vecklas. “Jaget” är inte statiskt enligt Mead (1976), utan något som uppstår och 
förvandlas i symbios med individens sociala interaktioner. Därmed är det i ständig 
utveckling då individen stöter på nya erfarenheter och interaktioner regelbundet.  
Mead (1976) benämner “jaget” som det individen anser och uppfattar om sig 
själv medan “miget” är vad individen tänker och tror att andra uppfattar och anser 
om individen. “Miget” har då uppgiften att påvisa individens värderingar och 
normer då det är utifrån “miget” som andra individer bygger sin uppfattning kring 
individen. Samspelet mellan dessa komponenter utgår från att “miget” får nya ut-
maningar i form av nya sociala interaktioner och erfarenheter som sedan tillhan-
dahålls och besvaras genom “jaget”. Nyckeln till en stark identitet ligger i att ha 
detta samspel i balans anser Mead (1976). Dock varnar Mead (1976) för att män-
niskan inte alltid inser vad de säger eller gör i ett vardagligt handlande, att indivi-
den inte alltid är sig själv: 
 
Vi lämnar ett samtal, medvetna om att vi har utelämnat viktiga saker, 
att det finns delar av vårt jag som inte kom in i det som sades 
(Mead, 1976, s. 113)  
 
Det är svårt att kommunicera ut hela jaget, då en stor del inte kommer till uttryck. 
Mead (1976) anser att en individ har olika relationer till människor. En individ de-
lar då upp sig i alla olika slags jag, med hänsyn till mottagaren. Samma individ 
kan diskutera religion med någon, men politik med någon annan. Mead (1976) 
menar att en individ har olika slags ”jag” som svarar för olika slags sociala reakt-
ioner. 
Stier (2003) bygger vidare på Meads (1976) resonemang och menar att identi-
teten utvecklas när individen befinner sig i utmanande eller på annat sätt givande 
situationer. Varje individs identitet påverkas således och bör förstås utifrån sam-
hällets villkor samt de oförutsedda händelser samt livserfarenheter individen stö-
ter på. Dock bör det tilläggas att identiteter bara blir meningsfulla i relation till 
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något annat eller någon annan, det vill säga kontrasteras mot något eller någon 
(Stier, 2003).  
En metafor som Stier (2003) för fram är att en individs identitet kan ses som 
ett porträtt av vem och vad hen är, ett porträtt som till en början är en vit duk men 
målas med hjälp av olika penslar och färger. Detta porträtt kan å ena sidan ses 
som ett självporträtt där konstnären målar en bild av vem och vad hen tror sig 
vara. Å andra sidan kan det vara så att andra konstnärer är med och målar detta 
porträtt, utifrån hur de uppfattar individen (Stier, 2003). Denna metafor påvisar att 
identiteter inte är statiska, utan att en individs identitet är flytande och dynamisk 
och är därmed även påverkad av andra faktorer än individens egen självuppfatt-
ning. 
 Giddens (1997) utvecklar begreppet ”självuppfattning” och menar att det är 
den bild eller föreställning en individ har av sig själv och är därmed den endast 
tillgänglig för individen själv. Självuppfattningen innehåller de värden och bety-
delser individen har tillskrivit sig själv, något som är präglat av de upplevelser en 
individ har. Giddens (1997) nämner att självuppfattningen ständigt jämförs med 
individens självbild, det vill säga individens ideal-jag. Likt identiteten, anses 
självuppfattningen vara ett reflexivt projekt som individen är ansvarig över. 
Denna reflexivet är konstant och kontinuerlig menar Giddens (1997) - individen 
bör åtminstone med jämna mellanrum fråga sig själv vad det är som händer just 
nu och hur hen kan använda detta tillfälle för att förändras. Enligt Giddens (1997) 
är vi inte det vi är, utan det som vi gör oss till. Han anser även att vara en männi-
ska innebär att ständigt vara medveten, både över vad man gör och varför man gör 
det. 
3.3 Människans framträdande 
I tidigare teoriavsnitt har vi fått förståelse för hur en individs identitet förhandlas 
fram i samspel med andra människor. Vi anser att Goffmans (1959) dramaturgiska 
sociologi är ett bra komplement för att belysa hur individen interagerar med andra 
människor. Goffmans (1959) teoretiska begrepp framträdande samt främre och 
bakre region är verktyg som vi vill använda för att en djupare insikt hur individen 
beter sig på sociala medier.  
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Goffman (1959) använder sig i sin bok ”Jaget och maskerna” av en teaterscen 
som metafor för att beskriva människors identitet och beteende och menar att 
varje gång en individ interagerar med andra individer går hen upp på en scen och 
framträder. För att en individ ska kunna framträda krävs interaktion. Med interakt-
ion menar Goffman (1959) individernas ömsesidiga inflytande på varandras hand-
lingar och sätt att fungera när de befinner sig i varandras direkta fysiska närvaro. 
Det är via interaktionen med andra individer som situationen definieras så när en 
individ framträder projicerar hen medvetet eller omedvetet en definition av situat-
ionen. En individ kan således påverka den definition av situationen som de andra 
kommer att uppleva genom att uttrycka sig på så sätt att de andra agerar i enighet 
med individens plan. 
Vidare beskriver Goffman (1959) framträdandet som den samlade aktiviteten 
hos en viss individ vid ett givet tillfälle vars syfte är att på ett eller annat sätt på-
verka de andra individerna. För att beskriva den del av individens framträdande 
som är regelbunden och som fungerar som ett allmänt sätt för att definiera situat-
ionen för de personer som observerar framträdandet använder sig Goffman (1959) 
av begreppet fasad. I fasaden inbegrips inramning som exempelvis kan vara dekor 
eller rekvisita, inramningen är platsbunden och således kan inte framträdandet 
börja förrän individen är på plats. I fasaden ingår även den personliga fasaden som 
är attribut vilka förknippas med individen såsom kläder och kön. När en individ 
uppträder och därmed uttrycker sin identitet försöker individen styra andra männi-
skors intryck. För att bli accepterad av samhället och sin publik måste därför 
framträdandet anpassas och omformas så att det efterföljer de förutsättningar och 
förväntningar som publiken, det vill säga de andra individerna har. Att försöka 
framställa sig själv på bästa vis benämner Goffman som ”idealisering” och indivi-
den kan exempelvis använda sig av symboler för välstånd och andra symboler för 
att bli accepterad av sin publik. När en individ uppträder handlar det om att upp-
rätthålla den expressiva kontrollen; det vill säga upprätthålla den bild man vill 
förmedla av sig själv, och det gäller för individen att undvika ”fel”. Uppkommer 
fel, som inte efterföljer de normer som förväntas, blir det en klyfta mellan den 
projicerade definitionen och verkligheten och individen riskerar att avslöjas. Ett 
fel kan exempelvis vara att individen säger fel saker, är för lite engagerad eller 
exempelvis snubblar.  Vidare menar Goffman (1959) att individen har olika soci-
ala jag som hen visar upp för olika sociala grupper då en individ under ett fram-
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trädande väljer att framhäva vissa delar av sig själv och att dölja andra. Genom att 
skilja sina publiker åt försöker individen försäkra sig att hen spelar rätt roll inför 
rätt publik, och inte spelar olika roller inför samma publik. Skulle samma publik 
se en individs olika roller kan förvirring uppstå och trovärdigheten brister, vilket 
gör att publiken kan komma att uppleva individen som en bluffmakare. Goffman 
(1959) talar om ”masken” som en metafor för hur en individ framställer sig själv 
och menar att masken representerar den uppfattning vi har bildat om oss själva, 
det är den roll vi vill vara och strävar efter att leva upp till. Masken representerar 
det jag som vi skulle vilja vara. 
 
Till slut blir vår uppfattning om vår roll till en andra natur och en integrerande del 
av vår personlighet. 
(Park i Goffman, 1959, s. 27). 
 
När en individ framträder rör hen sig mellan en bakre och en främre region, 
den främre regionen är den faktiska platsen där framträdandet äger rum. I den 
främre regionen spelar individen en roll, och försöker således styra publikens 
tolkning av individen.  Ett framträdande i främre regionen är ett sätt för individen 
att förkroppsliga och upprätthålla vissa normer och att visa sig anständig inför sin 
publik. De delar av individen som hen vill undertrycka från sin publik kommer 
fram i en annan region, den bakre regionen. I den bakre regionen samlas sådant 
material om individen som inte skall synas för publiken. Individen kan koppla av, 
lägga av sig sin fasad och kliva ur sin roll. Den bakre och den främre regionen 
gränsar oftast till varandra och individen kan ty sig till bakre regionen för att få en 
paus i sitt framträdande, samtidigt är den bakre regionen en frizon där ingen från 
publiken kan tränga sig in. Det är viktigt för individen att ha kontroll över sin 
bakre region då den innehåller delar av individen som inte är menade för publi-
kens ögon. Om publiken kommer åt en individs bakre region, vilket kan ske, kan 
det komma att förstöra publikens intryck av individen.  
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3.3.1 Impression Management 
Som en förlängning av Goffmans resonemang om en individs sociala beteende 
anser vi Impression Managemen vara en lämplig teori för att vidare förstå männi-
skors motiv bakom intrycksstyrning på sociala medier.  
Impression Management beskriver processen där individer försöker kontrol-
lera och påverka det intryck som andra får av dem (Leary & Kowalski, 1990). Le-
ary & Kowalski (1990) menar att det finns två viktiga huvudkomponenter att un-
dersöka när det kommer till Impression Management. Dels är det viktigt att titta 
på motivationen, vad det är som driver en människa till intrycksstyrning och dels 
är det viktigt att titta på hur en människa väljer att konstruera sin intrycksstyrning. 
När en människa hittat motivationen till att skapa ett specifikt intryck, måste detta 
intryck konstrueras och individen måste anpassa sitt beteende efter hur denne vill 
bli uppfattad av andra. Vidare menar Leary & Kowalski (1990) att det som alltid 
driver en människas beteende, och således även vid Impression Management, är 
att maximera möjliga förtjänster och minimera förväntade bestraffningar.  Leary 
& Kowalski (1990) utgår från tre grundläggande drivkrafter: 1) Att maximera so-
ciala och materiella förtjänster. 2) Att upprätthålla en individs självförtroende. 3) 
Att underlätta utvecklingen av en individs identiteter. De sociala och materiella 
vinster som kan utrönas kan dels vara interpersonella, såsom vänskap eller accep-
tans. De kan även vara materiella, exempelvis löneförhöjning eller bättre arbets-
förhållanden. Människor använder sig av Impression Management för att reglera 
sitt självförtroende och underlätta utvecklingen av sin identitet. Dessa två grundar 
sig dels i att den bild man skapar av sig själv ska uppfattas rätt av andra, där kom-
plimanger exempelvis kan öka självförtroendet och kritik kan ha en negativ inver-
kan. Vidare menar Leary & Kowalski (1990) att det grundar sig i samspelet mel-
lan det intryck en individ har av sig själv, den bild andra människor har av indivi-
den och den bild individen vill att andra människor ska ha.  Genom samspelet 
mellan en individs självuppfattning, och hur andra uppfattar individen utvecklas 
således identiteten (Mead, 1976). Leary & Kowalski (1990) menar att det finns tre 
betydande faktorer som avgör hur motiverade människor är till att kontrollera 
andras intryck av dem: 1) Ifall individen har ett mål är den mer benägen att styra 
intrycket. 2) Värdet på det önskade målet, exempelvis vid en jobbintervju. 3) Dis-
krepansen mellan den önskvärda bilden och den nuvarande bilden. Finns det en 
diskrepans mellan hur andra uppfattar individen och hur individen vill bli uppfatt-
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tas är det en motivation för att individen aktivt ska jobba med att förbättra bilden 
av sig själv. 
Vid Impression Management inkluderas alla beteendemässiga försök för att 
skapa och styra ett intryck. Dessa kommer till uttryck genom materiella såväl som 
immateriella attribut; kläder, attityder, roller, intressen, övertygelser och så vidare. 
Impression Management används inte bara för att kontrollera en nuvarande bild 
utan även för att kontrollera hur människor kan komma att uppfatta en individ i 
framtiden. Genomgående för Impression Management är att det får större relevans 
för individen när det sker publikt, inför flera människor (Leary & Kowalski, 
1990).  Boyd (2008) menar att sociala nätverk, är av högsta relevans för att kom-
municera sin identitet och utforska Impression Management, vilket är en av hu-
vudfunktionerna inom sociala medier.   
 
3.4 Personlig Varumärkeskommunikation 
I tidigare teoriavsnitt fick vi en förståelse för vilka motiv som kan vara drivkrafter 
till en individs aktiva intrycksstyrning.  För att få en bredare och djupare förstå-
else för de strategiska verktyg som en individ kan använda sig av vid intrycks-
styrning presenteras nedan teorier om personlig varumärkning.  
Peters (1997) anses vara en av de första som myntade uttrycket personlig va-
rumärkning. I sin artikel “The Brand Called You” nämner han att från och med nu 
måste individen vara VD på företaget “jag” och individens huvuduppgift är att 
marknadsföra sig själv. Peters (1997) menar att personlig varumärkning inte är 
olikt varumärkeskommunikation, utan bara ett nytt sätt att se på varumärken.  
Premissen för personlig varumärkning är att alla individer har ett personligt 
varumärke som de måste upprätthålla, annars finns risken att andra individer defi-
nierar varumärket åt dem. Detta kan jämföras med hur organisationer arbetar med 
varumärkeskommunikation. Svedberg (2014) menar att organisationer ska arbeta 
med vad de har och tillägger att ens varumärke inte är vad man själv säger, utan 
det är mottagarna och deras upplevelse som definierar det.  
Arruda (2005) anser att personlig varumärkning är ett sätt för individen att 
kommunicera och förtydliga vad det som gör hen speciell och använda detta på en 
arbetsplats eller karriären. Fortsättningsvis menar Arruda (2005) att det handlar 
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om att människan måste ha insikt i vad hens styrkor, färdigheter och värderingar 
är samt att använda detta för att differentiera sig gentemot andra.  
Personlig varumärkning har i ett flertal år använts av bland andra musiker och 
idrottsatleter och på senare år även av politiker och företagsledare (Shepherd, 
2005). Arruda (2005) menar att personlig varumärkning är en process som liknar 
organisationers varumärkeskommunikation och består av tre steg för individen att 
utgå från; Som tidigare nämnt bör individen titta inuti sig själv för att finna sina 
huvudattribut för att sedan bygga varumärket kring detta. Slutligen bör individen 
skapa en strategi för varumärket som är synligt för andra.  
Sandin & Frykman (2010) menar att om individen inte syns, så finns hen inte, 
något som sätter press på individen att ha en insikt om sina styrkor och svagheter. 
Likt den varumärkeskommunikation som organisationer använder så handlar ett 
varumärke om att ge ett löfte menar Svedberg (2014). Detta löfte ska utgå från 
regler som organisationen arbetar fram, där ett varumärke ska alltid vara auten-
tiskt och sanningsenligt. Svedberg (2014) menar att det är bättre att utgå från vad 
man faktiskt är och klarar – än vad man vill vara och kanske klarar. Svedberg 
(2014) anser även att ett varumärke ska vara konsekvent, vad man än säger sig att 
lova – ska man klara av att leverera. Detta löfte kommuniceras ut till intressenter, 
som i sin tur ska bygga ett förtroende för varumärket, något som är väsentligt för 
en framgångsrik varumärkning menar Nilson (2000). Detta förtroende anser både 
Nilson (2000) samt Montoya & Vandehey i Shepherd (2005) ligger i trovärdig-
heten i kommunikationen från individen att hen framgångsrikt lyckas kommuni-
cera ut varför hen skiljer sig jämfört med andra vilket leder till att individen byg-
ger förtroendet hos mottagarna. Utifrån denna ram ska individer idag bygga sitt 
varumärke menar Nilson (2000) och Montoya & Vandehey i Shepherd (2005).  
Shepherd (2005) varnar för att människor idag kommunicerar på flera olika 
plattformar samtidigt, både online och offline, och de skapar ett flertal olika iden-
titeter beroende på kontexten de befinner sig i - vilket leder till att det blir svårt för 
individen att skapa en enhetlig image. Ovanstående forskning visar att individen 
idag ska ha ett löfte som den ska kommunicera ut, vilket kan bli problematiskt när 
individen kommunicerar ut multipla löften till multipla mottagare samtidigt, vilket 
kan leda till en konflikt mellan varumärken (Shepherd, 2005). En individ idag ska 
kunna plocka fram sin bästa sida och sina unika identitet för att visa vad hen har 
att erbjuda, men detta kan både leda till att individen har svårt att leva upp till löf-
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tet men även att andra sidor hos individen blir mindre värda menar Shepherd 
(2005). I en digital värld där individer får chansen att uttrycka multipla identiteter 
kan det uppstå andra komplikationer med varumärkningen. Shepherd (2005) näm-
ner att individer idag kan skapa en annan identitet för att gömma sig bakom den 
och undvika sin riktiga identitet, vilket egentligen bryter mot reglerna för person-
lig varumärkning genom att individen inte är konsekvent. Fortsättningsvis menar 
Shepherd (2005) att risken för ett brutet löfte är större än någonsin när den digitala 
identiteten möter den offline-identitet för första gången, oberoende på syftet för 
kommunikationen. Shepherd (2005) vill även höja ett varningens finger för den 
process som sker när människor idag varumärker sig själva. Personlig varu-
märkning kan leda till att människor inte kan uttrycka de multipla identiteter som 
de har, genom att varumärka sig själv blir individen manad till att bli detta varu-
märke - ha en singel persona som de nu är tillåtna att ha menar Shepherd (2005). 
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4.0 Metod 
I detta avsnitt presenteras våra ontologiska och epistemologiska utgångspunkter. 
Vidare redogörs det för hur vårt empiriska material samlats in via fokusgrupper 
och hur detta material bearbetats. Avsnittet avslutas med en reflektion av de me-
todval som gjorts och kvalitétsbegrepp inom kvalitativ forskning diskuteras. 
4.1 Vetenskapsteoretiska utgångspunkter 
Vi har valt att använda oss av en kvalitativ metod, då vi ämnar nå djupare förstå-
else för ett socialt fenomen, vilket i vårt valda fall är identitetsskapande på sociala 
medier. Vi är således inte ute efter en mätbar verklighet utan en verklighet som 
skapas i samspel individer emellan (Merriam, 1994). Vår ontologiska ståndpunkt 
är socialkonstruktivism, eftersom vi ser på världen som en subjektiv verklighet 
som befinner sig i ständig förändring. Vår epistemologiska utgångspunkt är den 
tolkande ansatsen, interpretivismen, där vi samlar in och tolkar vårt material uti-
från vår empiri. 
Kvalitativ metod utgörs vanligtvis av ett induktivt förhållningssätt (Bryman, 
2011) där forskningen har sitt ursprung i insamlad data, och där forskaren sedan 
utvecklar idéer och resonemang utifrån denna (Ekström & Larsson, 2010). Ett de-
duktivt förhållningssätt innebär att forskaren utgår från erkända idéer och resone-
mang och sedan testar dessa i relation till insamlad data (Ekström & Larsson, 
2010). Vi har valt att kombinera dessa två förhållningssätt och växlar mellan teori 
och empiri, detta växelspel benämns som ett abduktivt förhållningssätt (Dane-
mark, Ekström, Jakobsen & Karlsson i Ekström & Larsson, 2010). Detta förhåll-
ningssätt är vanligt idag inom forskning i strategisk kommunikation menar Eksell 
& Thelander (2014). 
Eftersom vår studie är baserad på våra respondenters erfarenheter och åsikter, 
tolkar vi dessa svar och försöker placera dem i en vetenskaplig referensram och 
studiens resultat är således baserad på teorier om identitet, intrycksstyrning och 
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digitala medier i kombination med våra egna tolkningar av empirin. (Bryman, 
2011). 
4.2 Fokusgrupper som kvalitativ metod 
Vårt empiriska material utgörs av fyra fokusgrupper med totalt 16 deltagare. Fo-
kusgruppens syfte är att observera hur individer i egenskap av gruppmedlemmar 
diskuterar en viss fråga; dynamiken mellan medlemmarna och reaktionerna och 
diskussionerna som uppkommer människor emellan (Bryman, 2011). Morgan 
(1998) menar att fokusgrupper är ett fundamentalt sätt som kan nyttjas för att 
lyssna på människor och lära sig från dem. Vidare menar Morgan (1998) att fo-
kusgrupper öppnar upp för flera kommunikationsled – dels deltagarna emellan 
men även mellan deltagare och moderator vilket är ett bra sätt för förståelse då det 
sammanför forskarens verklighet med deltagarnas verklighet. Fokusgruppens 
styrkor är att den tillåter forskaren att gå djupare in på ett visst ämne som exploa-
teras och tolkas (Morgan, 1998), vilket i vårt valda fall är identitetsskapande på 
sociala medier.  Vi har valt en strukturerad fokusgrupp då vi vill ha en diskussion 
kring specifika ämnen och frågor som är relevanta för vår frågeställning (Wibeck, 
2000). Morgan (1998) menar att man ska låta gruppen ha sin egen dynamik – det 
är forskarens fokus men det är deltagarnas grupp. 
4.3 Urval 
Urvalet av deltagare till studien är främst baserad på ålder. Då vi ämnar undersöka 
identitetsskapande på sociala medier valde vi den åldersgrupp som dels är uppväxt 
med sociala medier och dels spenderar mest tid på sociala medier (Stiftelsen för 
internetinfrastruktur).  83 % av svenskarna i åldern 16-25 använder sin mobiltele-
fon mobilen dagligen och samma åldersgrupp är mest aktiv med att använda In-
stant messaging, Facebook och att posta uppdateringar samt dela inlägg. Vidare är 
det åldersgruppen 16-25 som lägger ner flest timmar på sociala medier, i snitt 7.6h 
per vecka år 2014. 81% besöker Facebook dagligen, medan 60% av kvinnorna 
och 30% av männen använder Instagram dagligen (Stiftelsen för internetinfra-
struktur, 2014). Således anser vi att denna åldersgrupp har egna erfarenheter av 
ämnet och relevanta tankar och reflektioner. Våra respondenter är därför i huvud-
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sak 22-24 år gamla men vi har även tre respondenter som är 26 respektive 27 år, 
vilka vi trots deras ålder anser vara tillräckligt nära den åldersgrupp som spende-
rar mest tid på sociala medier. Vi använde oss av ett icke-sannolikhetsurval (Hal-
vorsen, 1992; Merriam 1994). Vårt urval är en kombination av olika urvalsme-
toder. Dels självselektion, där forskaren exempelvis via en annons söker delta-
gare, och där deltagarna själva avgör om de vill ställa upp eller inte (Halvorsen, 
1992) Denna metod använde vi då den är kostnadseffektiv (Stewart, Shamdasami 
& Rock 2007) och vi fångade deltagare som självmant ville ställa upp i studien 
(Wibeck, 2000). Wibeck (2000) benämner detta som öppen ansökan, och menar 
att det är ett populärt sätt att locka deltagare. Vi lade upp en annons på Facebook 
där vi sökte deltagare och fick in ett antal intresseanmälningar. Vidare använde vi 
oss av bekvämlighetsurval, vilket innebär att vi utöver vår annons tillfrågade per-
soner i vår närhet. Även bekvämlighetsurval är vanligt vid fokusgrupper då det är 
tids och kostnadseffektiv (Stewart, et al., 2007) vilket låg till grund för vårt beslut 
då vi varken hade en stor budget att tillgå eller obegränsat med tid. Vissa av de 
personer vi rekryterade vid bekvämlighetsurvalet rekommenderade i sin tur per-
soner de ansåg vara av intresse för vår undersöknings syfte, vilket innebär att vi 
även använde oss av ett snöbollsurval (Bryman, 2011).  
4.4 Genomförande av fokusgrupper 
För att försäkra oss om relevansen av de frågor fokusgrupperna skulle diskutera 
började vi med att utföra en pilotfokusgruppsintervju. Utifrån denna kunde vi se-
dan arbeta vidare med teman och frågor som var bättre lämpade för vårt syfte och 
våra frågeställningar. Bryman (2011) argumenterar för storleken på fokusgruppen 
och menar att en mindre grupp är att föredra då deltagarna har mycket att säga till 
om frågeställningen. Vidare menar Wibeck (2000) att gruppen inte ska vara för 
stor, då det är svårt att bibehålla samtliga deltagares uppmärksamhet vid för stora 
grupper. Vi valde därför mindre grupper om fyra personer, där samtliga personer 
dök upp. Vidare hade vi en reservlista med deltagare för att förhindra bortfall. Så-
väl Bryman (2011) som Morgan (1998) lyfter fram såväl fördelar som nackdelar 
med att använda deltagare som känner varandra. Fördelarna med att ha en fokus-
grupp med deltagare som känner varandra är att diskussionen löper smidigt och 
naturligt (Bryman, 2011; Wibeck, 2000). Fördelen med att välja deltagare som 
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inte känner varandra är man kommer ifrån vedertagna normer och antaganden 
som en grupp med deltagare som känner varandra kan resultera i (Bryman, 2011; 
Wibeck, 2000). Vi hade två fokusgrupper där deltagarna kände varandra och två 
grupper där de inte gjorde det. Detta för att dra nytta av fördelarna som finns med 
båda typerna av grupper. Eftersom målet med studien inte är att jämföra åsikter 
med olika bakgrund eller socioekonomisk status valde vi homogena grupper, det 
vill säga i samma åldersgrupp (Wibeck, 2000). Vidare valde vi att ha fyra fokus-
grupper då Wibeck (2000) menar att tre grupper är ett minimum för att studien ska 
anses ha vetenskaplig relevans. För att vi skulle kunna genomföra fokusgruppen 
på bästa sätt utformades en intervjuguide utifrån Krueger i Wibeck (2000) fem 
olika typer av frågor; öppningsfrågor, Introduktionsfrågor, för att introducera äm-
net och ge deltagarna möjlighet till reflektion kring egna erfarenheter. Övergångs-
frågor, som ska föra fram diskussionen till nyckelfrågor, exempelvis frågade vi 
deltagarna vad de anser vara socialt accepterat att publicera på sociala medier (Se 
bilaga 1). Efter övergångsfrågorna kommer nyckelfrågorna som Krueger i Wibeck 
(2000) menar är de viktigaste frågorna, dessa bör vara mellan 2-5 till antalet. Vi 
utgick från ett av våra teman; individen som sändare och mottagare på sociala 
medier och frågade exempelvis våra respondenter om de anser att det är viktigt att 
visa upp sitt “bästa” jag på sociala medier, och i sådana fall varför (se Bilaga 1). 
Slutligen är det de avslutande frågorna där vi frågade deltagarna om vi uppfattat 
deras tankar korrekt och där de fick möjlighet att lägga till något de ansåg att de 
inte fått sagt under diskussionens gång. Som moderator för en fokusgrupp är det 
viktigt att inte vara för kontrollerande, men att samtidigt vara aktiv om det är nå-
got som kan vara av intresse för forskningen som inte självmant tas upp av delta-
garna (Bryman, 2011). Vi valde att ha en relativt passiv roll som moderator, och 
deltagarna fick utifrån våra frågor föra diskussionen framåt. Fokusgrupperna ge-
nomfördes i grupprum på Campus Helsingborg den 24-29e april 2015. Intervjuer-
na spelades in med hjälp av mobiltelefon, med deltagarnas godkännande, och vi 
meddelade att deltagarna skulle vara anonyma i arbetet. Wibeck (2000) menar att 
det kan vara bra att erbjuda deltagarna ersättning för sin medverkan, därför valde 
vi att bjuda på fika. Vidare menar Stewart et al. (2007) att fika kan hjälpa delta-
garna att känna sig mer bekväma och att det uppmanar till deltagande. För att ta 
hänsyn till de etiska aspekterna, och försäkra oss om att deltagarna inte skulle 
uppleva att deras privatliv skulle kränkas av forskningen, utlovade vi konfidentia-
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litet (Wibeck, 2000). När intervjuerna var inspelade transkriberade vi samtliga in-
tervjuer och för att uppfylla löftet om konfidentialitet byttes deltagares riktiga 
namn ut (Wibeck, 2000). Vidare upplevde vi inte några betydande skillnader mel-
lan deltagarnas tankar och reflektioner beroende på kön, varför vi valde att endast 
benämna deltagarna med en bokstav, oberoende av kön. I analysen benämns del-
tagarna således med en bokstav och sin ålder.   
4.5 Analysmetod & bearbetning av material 
Vi har haft som avsikt att vår empiri ska avspegla en utomstående social verklig-
het och således är vår empiri inte en verklighet i sig. Nylén i Eksell & Thelander 
(2014) har utvecklat fyra olika framställningsstrategier utifrån forskarens ontolo-
giska utgångspunkt samt epistemologiska ambitioner. Den sammanhållna fallbe-
skrivningen är en av dessa strategier och den vi valt att utgå ifrån. Detta innebär 
att vi som forskare utgår från att det finns en fristående verklighet utöver empirin 
och därmed har vi haft ambitionen att presentera empirin, exempelvis via citat, 
som vi sedan analyserat och dragit slutsatser utifrån i relation till den sociala verk-
ligheten (Nylén i Eksell & Thelander, 2014). Vi har utgått från den analytiska ab-
straktionsstegen som Caley skriver om i Miles & Huberman i Eksell & Thelander 
(2014). Vi har därmed arbetat med att transkribera vår empiri vilket hjälpte oss att 
kategorisera teman och lokalisera nyckelcitat. Utifrån dessa teman och citat kunde 
vi utforma en tankekarta i kombination med vår valda teori. För att synliggöra 
djupet i vårt material har vi bland annat analyserat olika teman som motsatspar, 
exempelvis genom att kontrastera personlig varumärkning och Impression Mana-
gement. Vidare har vi analyserat vårt material i relation till tidigare forskning för 
att ytterligare fördjupa vårt material (Eksell & Thelander, 2014). Analysarbetet 
har utgått från abstraktionsstegen, men då analysarbetet är utmanande har vi, i och 
med nya insikter under processens gång pendlat mellan de olika stegen (Eksell & 
Thelander, 2014).  
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4.6 Metodreflektion och kvalitétssäkring vid kvalitativ 
forskning 
Det är viktigt att vara kritisk till sina metodval, oavsett vilken metod man använ-
der sig av (Morgan, 1998). För att mäta kvalitén vid forskning används ofta måt-
ten validitet, reliabilitet och objektivitet (Heide & Simonsson, 2014). Heide & 
Simonsson (2014) menar vidare att kriterierna validitet, reliabilitet och objektivi-
tet är problematiska vid kvalitativ forskning, då de förutsätter en positivistisk on-
tologi och epistemologi, och diskuterar alternativa vägar för att kvalitetssäkra en 
kvalitativ studie. För att studien ska anses som trovärdig är det viktigt att man 
samlar in ett rikt empiriskt material, vilket vi haft ambitionen att göra då vi haft 
fyra fokusgrupper för att nå informationsmättnad, trots att Wibeck (2000) menar 
att tre är tillräckligt. Deltagarvalidering är ett sätt att undvika missförstånd menar 
Heide & Simonsson (2014). Vi har under varje fokusgrupp summerat diskussion-
en och givit deltagarna möjlighet att lägga till reflektioner de ansett saknats, eller 
reflektioner de ansett att vi inte uppfattat korrekt. Detta har vi gjort för att försäkra 
oss om att vår tolkning är riktig och således öka studiens tillförlitlighet. Vid fo-
kusgrupper har moderatorn en avgörande roll och kan direkt påverka resultatet av 
fokusgruppen (Morgan, 1998). Det vill säga – det är inte garanterat att den givna 
gruppen skulle få samma resultat om det varit en annan moderator. Vi valde där-
för att dela upp ansvaret, även om Wibeck (2000) menar att det kan öka reliabili-
teten vid fokusgrupper om man har samma moderator i samtliga grupper. Ef-
tersom forskaren är en del av mätinstrumentet inom kvalitativ forskning, och fors-
karens egen tolkning är det centrala vid datainsamling är det svårt att replikera 
kvalitativ forskning (Bryman, 2011). Ytterligare kritik mot kvalitativ forskning är 
att den brister i transparens och att det inte går att följa hur undersökningen kon-
kret planerades och genomförde (Bryman, 2011). För att öka forskningens trans-
parens har vi löpande gjort en tydlig redogörelse för studiens tillvägagångssätt. 
Vidare har vi använt oss av direktcitat för att öka studiens transperens och trovär-
dighet. Wibeck (2000) menar att en metod för att hålla en hög kvalité vid en 
undersökning som har sitt avstamp i fokusgrupper är att flera forskare utför en så 
kallad datasession där materialet tolkas och diskuteras. Då vi är två forskare som 
tillsammans diskuterat och tolkat materialet hjälper det kvalitén i arbetet då vi till-
sammans finner relevanta och intressanta analysingångar. 
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5.0 ANALYS 
I följande avsnitt presenteras vår analys där det empiriska materialet presenteras 
i form av citat som förstås utifrån det teoretiska ramverket. I analysen kommer vi 
att undersöka de konsekvenser som uppkommer av att individer kommunicerar på 
Facebook, Instagram och Snapchat samtidigt. Vidare kommer detta att sättas i 
kontrast till hur individer kommunicerar i sin offline-värld. Individers kommuni-
kation och identitetsskapande kommer löpande att förstås utifrån Goffman (1959) 
resonemang, men kommer även att belysas utifrån aspekter som berör digitali-
sering, personlig varumärkning och identitet.  
5.1 Den identitetsskapande processen på sociala medier 
I detta avsnitt kommer det empiriska materialet analyseras utifrån hur individer 
förhandlar fram sin identitet i samspel med andra på Facebook, Instagram och 
Snapchat. Den identitetsskapande processen som sker på dessa sociala medier 
sätts därefter i relation till den identitetsskapande processen offline. För att ge en 
djupare förståelse kommer detta att analyseras utifrån teorier som berör intrycks-
styrning och personlig varumärkning. 
5.1.1 Individen som sändare och mottagare på sociala medier 
En individs identitet konstrueras i samspelet mellan hur individen ser på sig själv 
och i relation till hur andra uppfattar och ser på individen (Mead, 1976). När en 
individ kommunicerar på sociala medier är således mottagarna av kommunikat-
ionen en vital del av identitetsskapandet online (Boyd, 2008). Mottagarna på soci-
ala medier kan bara skapa sig en uppfattning om personen utifrån det material 
som personen själv väljer att publicera på sociala medier. I viss mån kan man då 
anta att individen får en större kontroll över hur andra kan komma att uppfatta in-
dividen. Detta i form av feedback, exempelvis likes, kommentarer och delningar. 
Två respondenter uttrycker sig såhär; 
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[...] Hur många likes jag har, jaha det här är inte så poppis, 
jag skiter nog i det nästa gång. 
P, 22 år - Fokusgrupp 3 
 
[...] Allting har blivit en jakt på likes, vilket gör att folk kanske inte längre lägger 
upp de vardagliga grejorna längre för det är ingen som kommer att intressera sig 
för det. 
C, 23 år - Fokusgrupp 1 
 
Utifrån ovanstående citat kan vi förstå det som att det skapas ett växelspel av be-
slut. Å ena sidan publicerar respondenterna material enligt vad de anser represen-
terar dem själva på bästa sätt. Å andra sidan, om denna självrepresentation inte 
uppskattas av mottagarna, kan respondenten välja att ändra sitt material och istäl-
let kommunicera en bild av sig själv som är mer uppskattad. Boyd (2008) menar 
att människan kan försöka föreställa sig sin publik men på sociala medier är det 
omöjligt att veta exakt vem som kommer ta del av hens information. Därför upp-
står en paradox i det att individer idag tror att de kan kontrollera sin egen självre-
presentation när det i själva verket kan vara deras kontaktnät och de reaktioner de 
får från sina följare som avgör deras självrepresentation: 
 
Nu blir det mer så att man då mer och mer tänker utifrån andras perspektiv än sitt 
eget, att man lägger upp utifrån andra istället från sig själv och att det blir också att 
man bryr sig mer och mer ju mer följare [...]. 
N, 24 år - Fokusgrupp 4 
 
Det är klart att vad man gör på sociala medier är ju en grund på vad folk tycker om 
en. Man bidrar till att bygga en bild kring sig själv [...] 
A, 25 år - Fokusgrupp 1 
 
Ovanstående resonemang blir tydligt utifrån Stiers (2003) diskussion kring por-
trättet. Där det i och med sociala medier och funktioner såsom likes gör att de 
andra konstnärerna, det vill säga de kontakter man har på sina sociala nätverk, får 
en stor roll i individers identitetsskapande online.  Utifrån respondenternas tankar 
kan vi förstå att individen påverkar sitt material och sitt sätt att se på sig själv dels 
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utifrån sin egen tolkningsram men till stor del utifrån andra människor och vad 
som anses socialt uppskattat. Young (2013) menar att det som är unikt för sociala 
medier är att ens kontaktnät kan bidra med konstruktionen av identiteten, exem-
pelvis via likes och kommentarer. Då individens identitet ständigt förhandlas fram 
i samspel med andra ställer vi oss undrande till konsekvenserna av att omgivning-
en får för stort inflytande över identitetsskapandet. Vi kan förstå det som att mot-
tagarna har en stor del i hur en individs identitet förhandlas fram. Vi ser att en 
problematik kan uppstå om individen utgår från andras kravbilder och inte sina 
egna eftersom individen då kan förlora sin autenticitet. 
Vidare menar Giddens (1997)  att vara en människa innebär att ständigt vara 
medveten över vad man gör och varför man gör det. Detta innebär att en individ 
bör vara medveten om sitt agerande på sociala medier, och att det krävs av indivi-
den att tänka över dels vad de väljer att publicera online men även hur de respon-
derar på det som publiceras av andra. Utifrån tidigare citat från respondenter kan 
vi förstå att en individ kan ses som sändare på sociala medier. Det individen 
kommunicerar är då tillgängligt för mottagaren att tolka, vilket i sin tur har en stor 
påverkan på individens kommunikation. Dock kan individens identitet även upp-
fattas utifrån individens roll som mottagare: 
 
[...] Man tänker på att det jag gillar nu, kommer 
folk att skapa en uppfattning om mig. 
N, 24 år - Fokusgrupp 4 
 
Utifrån ovanstående citat kan vi förstå att respondenterna ser på sig själva som så-
väl sändare som mottagare och där mottagarrollen har en vital roll i interaktioner 
som sker på sociala medier. Att en individ är både sändare och mottagare blir tyd-
ligt i det Falkheimer & Heide (2011) beskriver som den rituella synen på kommu-
nikation. De menar att kommunikationen mellan två parter har som syfte att vara 
meningsskapande, där parterna tillsammans försöker sträva efter att uppnå en öm-
sesidig förståelse i sin kommunikation. En sändare, det vill säga den individ som 
publicerar material på sociala medier har ett syfte med sin kommunikation. Dock 
kan denna kommunikation inte förstås om den inte förhandlas fram i samspel med 
mottagarna. Som respondent N menar: man måste tänka på sin roll som motta-
gare, då folk skapar en uppfattning om en individs identitet utifrån såväl vad indi-
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viden själv kommunicerar men också utifrån hur individen är som mottagare. Det 
vill säga hur individen kommenterar och relaterar till andra individers kommuni-
kation. En av respondenterna menar även: 
 
[...]Om man likar någonting så kanske det kommer upp. Det är ju ingenting man 
tänker på för en like är ju mycket mer osynligt än om man lägger upp en bild eller 
en kommentar. Det känns inte som man står på en scen, spotlights är inte på en [...] 
O, 22 år - Fokusgrupp 4 
 
Detta får oss att undra om individen omedvetet stjälper sin identitetsskapande 
process på sociala medier. Att ge respons på vad andra kommunicerar verkar vara 
lättare än att kommunicera själv, då det inte är hen själv som är i fokus. Därmed 
kan det uppstå en diskrepans i hens identitetsuttryck. Denna diskrepans uppstår 
när individens respons på vad andra kommunicerar inte stämmer överens med vad 
individen själv kommunicerar. Förtroendet som mottagarna har för individen kan 
då minska och därmed kan individen förlora legitimitet och trovärdighet i sin 
kommunikation och därmed upplevas som en bluffmakare (jfr Goffman, 1959). 
5.1.2 Individens online-jag versus Individens offline-jag 
Sociala medier har i dagens samhälle blivit ett verktyg som hjälper individen att 
kommunicera den ultimata versionen av sig själv, det som Giddens (1997) be-
nämner som individens ideal-jag. 
 
[...] Man ger ju en bild av sig själv på sociala medier, då vill man ju att den bilden 
ska vara den "rätta" bilden av vad man vill ge ut det kanske inte är den rätta bilden 
av hur jag är men det är ju den rätta bilden av hur jag vill visa att jag är [...] 
I, 24 år - Fokusgrupp 3 
 
I menar fortsättningsvis: 
[...] Min Instagram är ju bara en del av mig, nu har jag inte orkat träna på tre veck-
or för jag har haft så mycket med C-uppsatsen men det skriver/visar jag inte där. 
Alltså, så det blir ju att jag vill visa upp en bild av ja, detta är I, men det är ju den 
"bättre" delen av I [...] 
I, 24 år - Fokusgrupp 3 
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Ovanstående citat visar att respondenten publicerar material om sig själv på soci-
ala medier som får hen att komma närmare sitt ideal-jag, även om respondenten 
inte uppfattar sig själv som sådan. Respondenten menar således att den bild som 
hen visar upp på sociala medier inte nödvändigtvis är helt sanningsenlig, dock 
korrelerar den med det ideal-jag som respondenten vill uppnå. Frågan är om ideal-
jaget ha blivit ouppnåeligt och att det ställs alldeles för höga krav på individer. Ut-
ifrån våra respondenters reflektioner kan vi utröna att dessa krav dels kommer 
från individen själv men även från hens omgivning. Å ena sidan är risken med 
dessa orimligt höga krav att individer målar upp en bild av sig själva i sociala me-
dier som de inte klarar av att leva upp till.  
Om en person önskar se sig själv som en hälsosam person publicerar bilder på 
sitt Instagramkonto med fokus på kost och träning, så sätter detta större krav på 
personen att vara sådan i verkligheten också. Om individen inte lyckas med att 
förmedla detta i verkligheten riskerar hen att känna sig misslyckad, vilket kan 
bero på att kraven och pressen skapar en dålig självkänsla hos individen. Vi upp-
lever att diskrepansen i samspelet mellan online- och offline-identitet kan vara en 
orsak till att individer känner sig pressade till att leva upp till både sin omgivnings 
och sina egna krav. Även om sociala medier är ett nytt verktyg för individers 
identitetsskapande ökar det också pressen. Desto fler verktyg individen har att ar-
beta med, desto högre krav. Det finns alltid någonting som kan förbättras. Å andra 
sidan kan detta inspirera individer till att bli den person de vill vara - något som 
kan föra dem närmare sitt ideal-jag. 
 Även om detta kan ses som en motivation för individen att projicera sin on-
line-identitet på sin offline-identitet och därmed uppnå ett bättre jag, så ställer vi 
oss frågande till om individen någonsin kan bli nöjd eller om det är den ständiga 
jakten som motiverar individen i sitt identitetsskapande.   
Respondenterna var överens om att det till viss del är viktigt att ens onlinei-
dentitet stämmer överens med hens offline-identitet. Vissa av respondenterna me-
nar att man inte kan vara samma person i verkligheten som på flera olika platt-
formar online, då man online selektivt kan välja ut att visa upp vissa delar av sig 
själv. Zhao et al. (2008) menar dock att det inte går att separera en individs on-
line-identitet från hens offline-identitet. Detta då vår sociala miljö är en blandning 
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av online- och offline-aktiviteter och där vår online-identitet således blir en för-
längning av vår offline-identitet. En respondent uttrycker: 
 
[...] Du ska ju ändå kunna stå till svars för det du har lagt upp liksom, du möter ju 
oftast samma, eller i mitt fall då, eftersom jag har folk jag känner på mina sociala 
medier så möter jag ju dem i verkligheten och det vore väldigt konstigt om dom 
tyckte det var två olika personer eller om jag inte kunde förklara varför jag lagt upp 
grejer. 
P, 22 år - Fokusgrupp 4 
 
Det respondenterna beskriver, rädslan inför att människor ska tro att de är två 
olika personer, går att förstå utifrån Goffmans (1959) begrepp ”bluffmakare”. Han 
menar att det är viktigt att man inte spelar olika roller inför samma publik då det 
kan skapa förvirring och minska trovärdigheten, något som respondenterna själva 
upplever. I och med att allt fler sociala medier växer fram blir det svårare att und-
vika rollen som ”bluffmakare”. Det sker flera framträdanden parallellt, både i det 
fysiska rummet men även på olika sociala medier samtidigt och därmed ökar ris-
ken för att bli upptäckt som bluffmakare”. Ju fler plattformar, med olika syfte, 
desto svårare att upprätthålla den expressiva kontrollen, och att undvika att samma 
publik får se olika roller. En respondent uttrycker sig följande: 
 
När jag upptäckte det, att folk kunde se…[...] ”Shit, men nej de får inte se vad jag 
gillat, fan vad pinsamt!” Det är ju också helt sinnessjukt att jag tänkte så över huvud 
taget, men det gjorde jag och sedan dess så gillar jag inte vissa grejor som jag gjorde 
innan. Då fattade jag att någon annan kan se det, det är inte bara för mig själv [...] 
P, 22 år - Fokusgrupp 4 
 
Sociala medier är ett praktexempel för att förstå problematiken med publikåtskill-
nad, då en individs Facebook och Instagram är öppen för tolkning för varje person 
som följer den; det går inte att avgöra vem som kommer att se vad. En like på In-
stagram kan verka tämligen osynlig, men som respondent P med flera av våra re-
spondenter diskuterar- de tänker inte på att andra kan se vad de gillar och därmed 
även ta sig friheten att döma deras online-identitet utifrån dessa likes. En like är 
också ett sätt att uttrycka sin online-identitet på, således blir det problematiskt för 
individerna ifall de inte har överblick kring sin övergripande självrepresentation 
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online. Om de råkar likea någonting som inte går i linje med den bild de vill 
kommunicera av sig själva online riskerar de att bli missuppfattade av sina publi-
ker och således förlora den expressiva kontrollen (jfr Goffman, 1959).  
Marder et al. (2012) menar att det ställer ökade krav på individen och att den 
inte kan leva upp till de olika roller som förväntas av olika publiker. Detta på 
grund av att en individ endast kan spela en roll på varje medium.  Respondenterna 
menar att de har olika syften med exempelvis Instagram och Facebook, men så 
länge de har samma kontakter på de två olika medierna finns alltid risken för att 
någon uppfattar deras framträdande som icke trovärdigt. Det vill säga, om en in-
divid har samma publik på olika medium uppstår det som Marder et al. (2012) be-
nämner som konflikt. Konflikten har sin grund i att individerna representerar sig 
själva på olika sätt på multipla medium online. Utifrån respondenterna kan vi för-
stå att det finns två olika aspekter; å ena sidan korrelerar en individs online- och 
offline-identitet, och således måste en individ till viss del vara samma person on-
line som offline. Å andra sidan kan en individ välja ut sina bästa sidor på sociala 
medier, vilket man inte kan göra på samma sätt i en fysisk verklighet och således 
kan man inte vara samma person online som offline. 
För att undkomma publikens dömande ögon kan en individ vända sig till sin 
bakre region. Utifrån våra respondenters reflektioner förstår vi det som att 
Snapchat kan vara det medium som fyller denna funktion i deras online-värld. En 
respondent menar: 
 
[…] för mig blir det en förlängning av det sociala in real life-samtalet, eller t ex när 
jag har pratat med någon om någonting så kan det hända att jag då via Snapchat 
skickar en bild som relaterar till det vi har snackat om eller bara någonting som hän-
der i stunden.[…] 
E, 24 år - Fokusgrupp 2 
 
Eftersom sociala medier är en så pass stor del av vårt liv, och mycket av vår inter-
aktion med andra människor sker just online, uppkommer behovet, likt i den fy-
siska verkligheten, att ha tillgång till både en främre och en bakre region. Att so-
ciala medier såsom Snapchat utvecklas för att fylla detta behov är således en na-
turlig följd. Ett problem som kan uppstå är dock om denna Snapchat hamnar i fel 
händer, hos fel publik, då Snapchat kan förstås som den bakre regionen. Det vik-
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tiga med den bakre regionen är att det inte ska förstöra publikens intryck av indi-
viden (Goffman, 1959) och frågan är vilka konsekvenser det får om publiken helt 
plötsligt får tillgång till den bakre regionen, det vill säga Snapchat. Frågan är om 
Snapchat kommer kunna stå sig som bakre region länge till eller om man kommer 
börja sminka sanningen och filtrera även sin Snapchat, då försvinner den bakre 
regionen och Snapchat blir ytterligare ett socialt medium där framträdanden och 
rollspelet är det som står i fokus. I avsnitt 5.2.2 kommer vi vidare att diskutera 
Snapchats betydelse för en individs identitetsskapande och kommunikation. 
5.1.3 Individens personliga varumärke online 
Vi har i tidigare avsnitt problematiserat klimatet på sociala medier idag. Utveckl-
ingen av WEB 2.0 och sociala medier har lett till att individen idag är medveten 
om vad de kommunicerar på Facebook och Instagram, men även på nyare medier 
såsom Snapchat. Det går att utläsa av respondenterna att de strategiskt väljer en 
specifik identitet att kommunicera, den “bästa” identiteten. Respondenterna re-
flekterar över detta; 
 
[...]Du kan visa upp ditt bästa jag, för att du kan selektiv välja vad du visar upp, 
men i verkligheten kan du inte det, så därför blir det inte lika viktigt för det går 
inte. 
E, 24 år - Fokusgrupp 2 
 
Jag lägger ju inte ut något som jag inte kan stå för, som inte stämmer överens med 
den imagen som jag någonstans vill ha och de värdena som jag symboliserar och 
tänker [...] 
H, 24 år, - Fokusgrupp 4 
 
Ovanstående citat visar att respondenterna menar att de har en god självinsikt över 
sin kommunikation på sociala medier. När en individ väljer att kommunicera en 
specifik sida av sin identitet går detta att jämföra med det som Montoya & Van-
dehey i Shepherd (2005) anser vara personlig varumärkning - att individen kom-
municerar ut en enhetlig image. Att kommunicera ut något som individen kan stå 
för går även att jämföras med vad Svedberg (2014) kallar ett löfte, ett löfte till sin 
mottagare om att vara autentiskt gentemot sin image och sitt varumärke.  
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Detta varumärke är definierat av mottagarna och är byggt av förtroendet som 
de har för individen och hens kapacitet att leverera enligt detta. Individen har 
därmed pressen på sig att kommunicera enhetligt, konstant och kontinuerligt. Å 
ena sidan menar respondenterna att detta är möjligt eftersom de anser att man på 
sociala medier kan visa upp sitt bästa jag. Detta till skillnad från i offline-världen, 
där man kan visa olika “bästa” jag, olika löften, beroende på mottagare. Å andra 
sidan har sociala mediers framväxt lett till att individen måste kommunicera ut 
samma löfte, samma “bästa” jag, men till flertalet olika mottagare samtidigt. Ef-
tersom individen måste välja ut en specifik sida av själv, exkluderas andra sidor 
av hens identitet. Detta kan leda till att individen tappar sin autenticitet och förlo-
rar vad som egentligen utmärker en människas identitet - de olika sidorna. 
Respondenterna diskuterar vidare vad som krävs för att de ska göra en uppda-
tering på sociala medier. Samtliga respondenter menar att deras uppdateringar inte 
sker spontant och att de måste tänka efter hur deras kommunikation kan komma 
att uppfattas av mottagarna. Vi kan förstå det som att samtliga deltagare har en 
strategi bakom sin kommunikation, och att strategisk kommunikation således kan 
ses som ett verktyg vid självrepresentation på sociala medier. En av respondenter-
na menar:   
 
Jag måste typ planera vilka saker jag ska ”Instagramma”. Lite grann rätt image, och 
vilket som skulle ge mest ”likes”. Det blir någon slags strategi för en själv. 
H, 24 år - Fokusgrupp 2 
 
För att förstå en individs strategi på sociala medier kan vi utgå från Leary & Ko-
walski (1990) tre mål som en individ kan ha när hen använder sig av Impression 
Management. Detta för att styra det intryck individen vill att mottagarna ska ha av 
hen. Det andra målet har sin utgångspunkt i att individer har motivation att reglera 
sitt självförtroende och underlätta utvecklingen av sin identitet. Detta mynnar ut i 
att individer vill kommunicera en bild av sig själva som ska uppfattas rätt av andra 
och förhoppningsvis få positiv respons av mottagarna.  
Genom positiv respons kan mottagarna hjälpa individen att öka sitt självför-
troende. Att individen planerar vad hen ska kommunicera kan vi förstå utifrån ti-
digare analysavsnitt (se avsnitt 5.1.1), men även utifrån Impression Managements 
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andra mål kan vi förstå att respondenten även kommunicerar för att kunna öka sitt 
självförtroende, då hen är ute efter likes. 
 Jakten på likes tyder på att respondenterna söker bekräftelse från sina följare, 
vilket både kan hjälpa och stjälpa en individs självförtroende. Utifrån respondent 
H, kan vi förstå det som om den strategiska kommunikationen i grund och botten 
handlar om bekräftelsessökande, något som Sandin & Frykman (2010) beskriver 
som “syns jag inte, så finns jag inte”. Det går således att förstå bekräftelsen som 
ett verktyg för individers identitetsskapande. På samma sätt som en individ kan 
öka sitt självförtroende med hjälp av likes kan en individs självförtroende minska 
vid avsaknaden av likes. Risken finns att individen blir så beroende av bekräftel-
sen att hen tappar sin autenticitet. Om jakten på likes är det som styr all kommu-
nikation kan en konsekvens bli att individen till slut inte kommunicerar ut en äkta 
bild av sig själv.   
Tidigare har vi diskuterat problematiken med att välja ut en specifik sida att 
kommunicera och hur strategisk individen måste vara med sin kommunikation för 
att försöka bygga sitt varumärke på sociala medier. Leary & Kowalski (1990) me-
nar att drivkraften bakom en människas agerande är beroende av två faktorer: att 
maximera förtjänster och att minimera förväntade bestraffningar. Sociala medier-
na har gett individen möjligheten att försöka kontrollera dessa förtjänster och be-
straffningar, en respondent menar följande; 
 
[…]Jag hade aldrig lagt upp någonting som jag känner att jag inte kan stå för i ett 
senare sammanhang. Jag vill inte att någon ska ha en hållhake på mig[…] 
F, 23 år – Fokusgrupp 3 
 
I varje social interaktion finns det förtjänster att vinna och bestraffningar att und-
vika. Förtjänsterna som individen kan göra är att passa in i den sociala miljön, bli 
accepterad av sin omgivning och få uppskattning som kan stärka individens själv-
förtroende.  
I takt med att sociala medier utvecklas och förnyas och allt fler människor ak-
tiverar sig på sociala medier (Hadenius et al., 2011) förändras de sociala normer-
na, nya normer uppkommer och tidigare normer försvinner. Kontaktnäten utökas 
och allt fler publiker kan komma att besöka en individs sociala medie-profiler och 
därmed ökar riskerna för bestraffning. Ju fler publiker som har förväntningar på 
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individen, ju större risk är det att individen gör någon av dessa publiker besviken, 
vilket innebär en ökad risk för social bestraffning. Ytterligare en risk för bestraff-
ning som uppkommit i och med sociala medier är att arbetsgivare, framtida ar-
betsgivare, och kollegor kan komma att bilda sig en uppfattning om en individ uti-
från hens profiler på sociala medier.  
Flertalet av våra respondenter nämner att de inte vill visa upp en oseriös sida, 
då det finns en chans att framtida arbetsgivare kan komma att se denna sida. Som 
respondenten ovan benämner det “ jag vill inte att någon ska ha en hållhake på 
mig”. Detta ser vi som tecken på att individen har möjliga bestraffningar i åtanke 
när de väljer hur de ska kommunicera på sociala medier. Resultatet blir att indivi-
den blir mer restriktiv i sin kommunikation, vilket är ytterligare en indikation på 
att individen tappar sin autenticitet. Dessa krav som ställs på individen kan leda 
till att individen väljer att sluta kommunicera på sociala medier där hen behöver 
självrepresentera och bli dömd därefter för att enbart kommunicera på nyare soci-
ala medier där hen kan vara mindre seriös, det vill säga Snapchat. 
5.1.4 Facebook och Instagram - Två skilda världar 
Respondenterna menar att det inte är viktigt att agera likadant på Facebook och 
Instagram. De menar att det är olika medium, med olika syften. På Instagram kan 
de publicera vardagliga företeelser. På Facebook är det vanligt att man publicerar 
något vid speciella tillfällen, exempelvis om man fått ett nytt jobb eller om man 
varit på bal. Trots att respondenterna menar att det man väljer att publicera på Fa-
cebook respektive Instagram skiljer sig så reflekterar en av respondenterna kring 
att hen har samma personer i sitt kontaktnät på Facebook, som följare på Instag-
ram: 
 
Två skilda världar. Det är kul hur mycket som skiljer sig i de olika sociala medier-
na. Till största delen är det ju de personerna som man är vän med på Facebook, 
som man oftast har som följare. Det är samma personer bakom skärmen men ändå 
kan tonaliteten skilja sig mycket åt och det man lägger upp fast det egentligen är 
samma människor. 
A, 25 år - Fokusgrupp 1 
 
Ovanstående citat visar på att respondenterna till viss del är medvetna om att det 
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är samma publik som kan komma att tolka deras kommunikation, men de väljer 
ändå att kommunicera olika på de skilda medierna. Detta kan förstås utifrån vad 
Leary & Kowalski (1990) skriver om hur individen drivs av motivation. Motivat-
ionen drivs beroende på vilka sociala förtjänster en individ har att vinna eller vilka 
möjliga bestraffningar en individ vill undvika. Det kan tyda på att respondenten 
har olika sorters motivation beroende på vilket socialt medium de använder, trots 
att publiken egentligen är densamma.  
Individen försöker styra det intryck publiken skall få, detta intryck kan skilja 
sig medium emellan. På Instagram menar flertalet respondenter att man kan “ni-
scha” sig, något man inte gör på Facebook. Detta innebär att individer kommuni-
cerar en specifik del av sig själva, och att följarna förstår att detta Instagramkonto 
är bara en del av personens identitet. Att en individ har ett beteendemönster på ett 
medium, exempelvis Instagram där de kan ha en nisch, och ett annat beteende-
mönster på ett annat medium, Facebook, där de inte har samma specifika nisch, 
strider emellertid mot det som karaktäriserar personlig varumärkning – enhetlig-
het. 
 
På Instagram kan man välja mer vem man är. Man kan ha Instagram som handlar 
bara om sina egna träningsbilder 
B, 26 år - Fokusgrupp 1 
 
På Instagram menar respondenterna att det är okej att publicera otaliga tränings-
bilder om det är kopplat till användarens nisch. Detta är dock inte lika acceptabelt 
på Facebook utan upplevs som irriterande och onödigt. Vilket dock kan bli en pa-
radox när individer har samma följare på båda dessa medium. Det kan dock för-
klaras med att det finns olika konventioner och olika beteendemönster på de olika 
medierna. Således är det mer eller mindre socialt accepterat att publicera visst 
material. 
 Impression Management vilket vi betonat i tidigare avsnitt (se 5.1.3) handlar 
om att styra och kontrollera människors intryck. Individer har möjligheten att 
styra sina mottagares intryck åt ett håll på Facebook och ett annat på Instagram. 
Eftersom det är motivationen som driver en människas intrycksstyrning, kan en 
individ som exempelvis har en “nischad” träningsprofil på Instagram använda sig 
av Impression Management för att upprätthålla och öka sitt självförtroende, ex-
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empelvis via positiva kommentarer. B, 26 år (Fokusgrupp 1) fortsätter berätta om 
sitt eget Instagram-användande: 
 
Jag använde det mycket som motivation förra våren när jag tränade mycket. Då 
lade jag upp egna träningsbilder för då var det så kul när folk sa ”fan vad grym du 
är”. 
B, 26 år - Fokusgrupp 1 
 
De tre ovanstående citat hjälper oss förstå en central skiljelinje mellan Impression 
Management och personlig varumärkning. Personlig varumärkning utgår från att 
individen måste välja ut en specifik sida att kommunicera, på alla plattformar - 
samtidigt, konstant och kontinuerligt (Montoya & Vandehey i Shepherd, 2005), 
medan Impression Management är ett sätt för individen att styra ett visst intryck i 
en viss kontext. En individ måste alltså inte sända ett enhetligt budskap genom 
alla kanaler, eftersom motivationen och drivkraften kan variera mellan de olika 
sociala medierna. 
 Vi har utifrån tidigare analysavsnitt (se 5.1.3) förstått det som att individer 
använder sig av strategisk kommunikation när de kommunicerar på sociala me-
dier. Vi ser personlig varumärkning och Impression Management som de strate-
gier som individen använder sig av. Vi förstår det som att Impression Manage-
ment ligger till grund för all kommunikation på sociala medier, då syftet med so-
ciala medier är försöka styra mottagarens intryck utifrån det man kommunicerar. 
För att ytterligare utveckla sin intrycksstyrning förstår vi det som att individer för-
söker använda sig av strategier inom personlig varumärkning. Främst ser vi detta 
när individer nischar sig eller när de har ett specifikt mål med sin kommunikation, 
exempelvis att få ett jobb. Vid dessa tillfällen blir intrycksstyrningen som viktig-
ast, och individer talar om sig själva i termer av varumärken. 
5.2  Individens eviga framträdande på sociala medier 
I följande avsnitt analyseras individens kommunikation och beteende på sociala 
medier främst utifrån Goffmans dramaturgiska sociologi. Vidare analyseras kon-
sekvenserna av att individen förväntas ha ett framträdande dygnet runt. I tidigare 
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analysavsnitt har vi kommit fram till att respondenterna ser Snapchat som sin 
bakre region. I följande avsnitt kommer detta resonemang att fördjupas. 
5.2.1 Sociala medier och publikens dömande ögon 
I ovanstående avsnitt har vi diskuterat möjligheterna som har dykt upp på sociala 
medier. Att individer har möjlighet att styra ett intryck som kan komma att bestå 
hos mottagarna. Men även hur de strategiskt väljer ut en sida att kommunicera. 
Respondenterna menar dock att det alltid kommer finnas ett filter när individen in-
teragerar med nya personer. En respondent uttrycker sig så här: 
 
Man skulle ju aldrig får för sig att säga hur det verkligen är. Om någon kommer 
fram och säger: ”Ja, hur är det med dig?” Jag bara: ”Det är så jävla dåligt idag, jag 
är så jävla ledsen.” Det säger man ju inte. 
C, 23 år - Fokusgrupp 1 
 
Ovanstående går att förstå utifrån det Goffman (1959) beskriver som framträdan-
det. Man spelar då en roll inför sin publik, och i mötet med andra människor för-
söker man spela rollen av en person som mår bra, även om man inte gör det. Re-
spondenterna menar att det finns ett vedertaget sätt att bete sig på i sociala sam-
manhang, där det inte ingår att berätta ”hur det verkligen är”, utan där det förut-
sätts att man spelar en roll. De menar således att man såväl i verkligheten som på 
sociala medier spelar en roll och försöker styra människors intryck av dem, vilket 
Goffman (1959) benämner som att upprätthålla den expressiva kontrollen. Denna 
kontroll tar sig till uttryck i en fysisk verklighet när en individ väljer ett specifikt 
framträdande som är anpassat för en specifik publik, men har under sociala medi-
ers framväxt fått en ny form. En respondent menar; 
 
Samhällsklimatet de senaste åren gör att man tänker mer och mer på vad man fak-
tiskt säger och hur man beter sig. Det finns alltid någon som kan ta illa upp 
eller vända det emot en på något sätt. 
H, 24 år - Fokusgrupp 2 
 
Samtliga respondenter talar om den medvetenhet som vuxit fram under de år som 
de varit aktiva på sociala medier. Under de tidiga åren var de frikostiga med vad 
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de publicerade; såväl fotoalbum som statusuppdateringar. Idag menar de dock att 
de är mer försiktiga med vad de väljer att publicera vilket till stor del grundar sig i 
det faktum att materialet finns kvar, och är tillgängligt, för alla. Som respondent H 
ovan menar; vem som helst kan vända vad som helst emot en individ, det är näst-
intill omöjligt att behaga alla. De jämför exempelvis Facebook och Snapchat, en 
respondent uttrycker det på följande sätt: 
 
Det finns ju kvar där också. Om jag tänker tillbaka på Snapchat. Där kan jag lägga 
hur mycket som helst, men lägger man upp en bild på Facebook – det är så många 
som hinner se. Sen blir det kvar och det blir ju inte samma sak med Snapchat. 
B, 26 år - Fokusgrupp 1 
 
Goffman (1959) talar om en interaktion i det fysiska rummet, som endast upp-
kommer när individerna är i varandras direkta närvaro och således direkt och indi-
rekt påverkar varandra. WEB 2.0 och sociala medier har således ändrat spelrum-
met för interaktion (Zhao et al., 2008, Boyd 2008).  Det möte som Goffman 
(1959) beskriver sträcker sig idag längre än det fysiska rummet. Den medskap-
ande kommunikation som enligt Goffman (1959) sker via en interaktion har för-
flyttats till nya dimensioner och ett möte online är lika meningsskapande som ett 
möte i den fysiska världen.  
Respondenterna berättar om sina sekretessinställningar där de flesta har 
stängda Instagram-konton och Facebook-profiler som endast är tillgängliga för 
deras följare. De menar att de är försiktiga med vad de publicerar i och med att all 
material som publiceras finns kvar och att de därmed lämnar tolkningsutrymme 
för andra individer, oavsett om individen själv är inloggad eller ej. Flertalet re-
spondenter nämner ordet kontroll, och menar att de inte har kontroll över hur det 
material de publicerar kan komma att spridas och tolkas, vilket kan jämföras med 
Goffmans (1959) resonemang om den expressiva kontrollen. En respondent menar 
att: 
 
Jag känner att jag inte har kontroll över Facebook och det har gjort att jag inte läg-
ger ut mycket där […] 
G, 27 år - Fokusgrupp 2 
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Vidare menar G att; 
 
Jag är väldigt anti att allt ska vara så himla genomtänkt men samtidigt vill man 
tänka över det så himla mycket för man vet aldrig vart det slutar någonstans. 
G, 27 år - Fokusgrupp 2 
 
Goffman (1959) beskriver en individs beteende och identitet uppdelat i en främre 
och en bakre region, och respondentens resonemang beskriver det komplexa i 
skiljelinjen mellan den främre och bakre regionen på sociala medier En fysisk in-
teraktion har en början och ett slut, vilket gör att individen spelar sin roll i den 
främre regionen, försöker upprätthålla den expressiva kontrollen, och när interakt-
ionen är över kan individen bege sig till den bakre regionen, ta av sig masken och 
vara sig själv (Goffman, 1959). 
 I och med sociala medier och WEB 2.0s framväxt har spelreglerna för de två 
regionerna förändrats, och interaktionen har inte en lika tydlig början och slut 
(Boyd, 2008). När en individ publicerar innehåll online blir detta en del av den 
främre regionen, det blir den del av sig själv som individen vill förmedla och för-
söka styra publikens intryck via. Problemet blir att när individen loggar ut eller 
stänger ner sina sociala medier kan publiken fortsätta tolka individens framträ-
dande, och således kan individen inte upprätthålla den expressiva kontrollen på 
samma vis som vid en fysisk interaktion.  
I och med att interaktionen inte har ett slut blir det ännu viktigare hur man 
faktiskt presenterar sig själv, och hur man utformar sitt framträdande. Utifrån re-
spondenternas resonemang förstår vi det som att det finns en underliggande rädsla 
för att bli dömd av andra. Därför är det viktigt att gardera sig och presentera sig 
själv på ett så fördelaktigt sätt som möjligt.   
5.2.2 Autenticitet på sociala medier   
Utifrån ovanstående avsnitt förstår vi att individer upplever en rädsla när de 
kommunicerar på sociala medier. En konsekvens av detta är att individer garderar 
sig på sociala medier, och selektivt väljer bort de delar som inte passar in i den 
bild de vill kommunicera. De vill inte bli upptäckta som “bluffmakare” (jfr Goff-
man, 1959). En respondent menar: 
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[...] Innan kunde man kunna ha en visningsbild när man sitter och skålar – men en 
sådan skulle man inte kunna ha nu. Eller samma sak att man har en ”selfie” som en 
profilbild/visningsbild. Det känns inte som något som jag skulle vilja ha när jag 
söker jobb. 
C, 23 år - Fokusgrupp 1 
 
En individs självrepresentation på sociala medier rör sig över tid och rum och är 
ständigt närvarande, vilket kan förstås som att individen ständigt befinner sig i en 
främre region på sociala medier, enligt Goffmans (1959) resonemang. När indivi-
den inte kan ta sig till en bakre region tar framträdandet aldrig slut och publiken 
kan tolka och döma individen dygnet runt (Marder et al., 2012). Detta kommer till 
uttryck när mottagarna upplever en diskrepans mellan individens online- och off-
line-identiteter. Flera respondenter betonar dock att en individ inte kan visa alla 
sidor av hens identitet online, och således borde man förstå att en person inte är en 
”bluffmakare” för att denne är olik i verkligheten. Detta står i kontrast mot vad 
Zhao et al. (2008) menar; ett en individ inte kan vara helt olik sig själv offline och 
online. Gränserna mellan den främre och den bakre regionen blir allt mer diffus, 
eftersom att individer idag är såpass rörliga mellan olika medium och mellan de 
olika regionerna. Samtidigt menar flertalet respondenter att de själva kan döma 
personers identitet utifrån vad de publicerar online. Respondenterna upplever inte 
sig själva som “bluffmakare” men de upplever andra som bluffmakare.  En re-
spondent menar: 
 
Men man ser ju ibland, vem fasen har gillat den här bilden 
vad är det för konstig person så går man ju in och kollar 
L, 22 år - Fokusgrupp 3 
 
Att individer, likt L, dömer andra går att förstås som en dubbelmoral då den dö-
mande processen är ömsesidig. Utifrån detta kan man förstå respondenternas 
rädsla, på samma sätt som de dömer hur andra människor kommunicerar sina so-
ciala medier, kan andra således döma dem. Den dömande processen kan även för-
stås som en bakomliggande orsak till varför individer blir mer restriktiva och väl-
jer att vara mer försiktiga med sin kommunikation på sociala medier. Responden-
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terna kategoriserar Facebook som den plattform där man måste vara mest restrik-
tiv och städad, efter det kommer Instagram där man kan vara mer personlig och 
slutligen Snapchat där man i princip kan skicka vad som helst. En av responden-
terna beskriver det såhär att: 
 
[...] Snapchat är innan jag går ut, jag gör mig fin jag dricker ett glas vin hej på dig. 
Jag går ut, då är det Instagram, alltså eller såhär eller vi sitter i soffan 
och ska vara fina då är det Instagram. [...] 
I, 24 år - Fokusgrupp 3 
 
Respondenten menar således att på Instagram kan individen ha en mer förfinad 
bild medan Snapchat inte är lika genomtänkt. På Snapchat kan man skicka en bild 
där man gör sig fin, men det är inte förrän man är färdig och uppradade i en soffa 
som bilden kan publiceras i ett mer öppet forum, Instagram. Som en motpol till 
den främre regionen finns den bakre regionen, där kan individen vara sig själv, 
slappna av och sluta spela sin roll (Goffman, 1959). Som en motreaktion mot de 
sociala medier där man ska vara ”sitt bästa jag” och spela en roll, kan användan-
det av Snapchat förstås som att individerna flyr till en bakre region (jfr Goffman, 
1959). Detta då respondenterna menar att man inte behöver vara lika restriktiv och 
eftertänksam, en individ kan ta av sig sin “mask”. En respondent menar att: 
 
[…] Man bryter den barriären på det sättet på Snapchat för att dela de löjliga 
sakerna som man inte hade delat på Facebook eller Instagram. 
Jag hade aldrig tagit en dubbelhaksbild på Instagram. 
F, 23 år - Fokusgrupp 2 
 
På Snapchat kan man alltså skicka en “dubbelhaksbild”, något som man aldrig 
skulle publicera på ett mer öppet medium. Många av de sociala medierna, exem-
pelvis Facebook och Instagram kräver ett framträdande av individen. Individen 
arbetar då aktivt för att upprätthålla en viss image och att styra sina följares in-
tryck (jfr Leary & Kowalski, 1990).  Vi förstår det som att respondenterna väljer 
att bli mindre synliga på Facebook och Instagram eftersom att de inte kan kom-
municera lika fritt på dessa medium. Mer anonyma, och mindre prestigefulla soci-
ala medier såsom Snapchat, uppkommer som motpol till detta och individerna blir 
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istället mer synliga på dessa typer av medium. En av respondenterna beskriver sitt 
användande av Snapchat på följande vis: 
 
[…] Det är helt baserat på att det är ett flöde som är föränderligt hela tiden och där 
inget kommer att stanna kvar. Medan på Facebook och Instagram måste man väl 
vara lite mer medveten om man ska lägga upp något aktivt [...] 
E, 24 år - Fokusgrupp 2 
 
Snapchat är fortfarande ett socialt medium men blir mer otvunget och responden-
terna beskriver det som att Snapchat är en förlängning av det fysiska mötet, det tar 
vid där det fysiska mötet slutar. Facebook och Instagram definieras av att indivi-
den framträder dygnet runt.  Snapchat, till skillnad från Facebook och Instagram, 
är unikt i det att individen själv får bestämma; dels hur länge framträdandet, ska 
pågå, och dels exakt vem som ska få se framträdandet.  
Vi tolkar det som att individer minskar sin synlighet på de mer offentliga so-
ciala medierna: Facebook och Instagram, och istället försöker ta kontroll över sin 
publik. Genom att specifikt välja vem som ska få se vad, kan individerna styra 
mottagarnas intryck (jfr Leary & Kowalski, 1990).  
Vi förstår Snapchat som ett sätt för individerna att dels våga vara synliga, och 
dels kunna vara sig själva. De kan via Snapchat vinna tillbaka en del av den auten-
ticitet som vi förstår går förlorad när individen blir tvungen att kommunicera end-
ast en sida av sig själv, och således tvingas undertrycka andra sidor (se 5.1.2). De 
kan även vinna tillbaka den autenticitet som går förlorad när kommunikationen till 
största del anpassas efter möjliga mottagare, exempelvis framtida arbetsgivare, än 
efter individens egna önskemål. (se 5.1.2). 
5.3 Sociala medier - en ständig utveckling 
I följande avsnitt utvecklas respondenternas resonemang om medvetenhet och 
kontroll på sociala medier. Avsnittet belyser sociala mediers ständiga utveckling 
och hur nya behov skapas hos användarna samt konsekvenserna av dessa behov. 
 
Som vi förstått från tidigare avsnitt menar samtliga respondenter att de idag inte är 
lika aktiva med att lägga upp material på Facebook idag. De menar dels att de har 
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fått en ökad medvetenhet vilket diskuterats i tidigare analysavsnitt. Utöver medve-
tenheten menar respondenterna att Facebook har förändrats över åren, en respon-
dent uttrycker sig följande: 
 
Facebook hade ju en boom och jag var inkluderad i det men nu känns det 
som om Facebook har runnit ut. 
D, 26 år - Fokusgrupp 1 
 
Respondenten ovan reflekterar kring att Facebook som medium har “runnit ut”. 
En tolkning kan vara att det är människan som har inflytande över tekniken och 
som definierar hur den ska användas (Baym, 2010). Människor idag har tröttnat 
på den teknologi och de sociala medier som finns tillgängliga – de vill ha föränd-
ring. Nya innovationer och nya sociala medier utvecklas för att fylla de behov 
som skapas.  
Utifrån tidigare analysavsnitt ser vi att respondenterna genom deras använ-
dande av Facebook och Instagram upplever att de ständigt befinner sig på en scen 
(Jfr Goffman, 1959). De måste ständigt sminka sina sociala medie-profiler och ak-
tivt reflektera kring vad de kommunicerar. Vi kan förstå Snapchat som en utveckl-
ing av den process där individen känner press på att kommunicera intressant 
material för sina mottagare, för att försäkra sig om att få likes. På Snapchat kan 
individen kliva ur sin roll och vara sig själv, och inte tänka på vad som publiceras, 
hur det kan komma att uppfattas, och att det finns kvar. En respondent förklarar 
Snapchat på följande vis: 
 
För mig är det en kul grej och lite att man kanske inte vill dela det så att det finns 
kvar för evigt. Det finns väl kvar för evigt någonstans i cyberspace, men att man 
kan skicka något mer personligt utan att det blir lite mer av ett ”statement” om man 
ska posta det officiellt utan att det är mer roliga, spontana, avslappnade grejor. 
N, 24 år - Fokusgrupp 4 
 
Utifrån N:s resonemang kan vi förstå att Snapchat fyller en funktion som andra 
sociala medier inte uppfyller - möjligheten att uttrycka flera delar av sin person-
lighet, utan att vara rädd för att dessa kan tolkas och dömas utifrån multipla publi-
ker. Att Snapchat som medium uppkommit från första början kan ses som en 
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kombination av användarna och teknologin och hur dessa utvecklas i samspel med 
varandra (Pinch & Bijker, 1984) och utifrån våra respondenter förstår vi att 
Snapchat är det medium de vänder sig till när de känner att de vill kliva av scenen.  
Vi kan förstå det som att individer har ett behov av att uttrycka olika delar av 
sin identitet, vilket exempelvis Facebook inte ger möjligheten till. Utifrån våra re-
spondenter förstår vi även att de sociala medierna är en oerhört stor del av deras 
liv och att det tar upp mycket av deras tid. I den digitaliserade värld vi lever i för-
väntas en individ vara ständigt uppkopplad. Två av respondenterna menar exem-
pelvis: 
 
Man tar ju upp telefon nästan hela tiden. Det är ju egentligen ett sjukligt beteende 
[...] 
C, 23 år - Fokusgrupp 1 
 
[...] Man är mer beroende nu än vad man kanske var för några år sedan, 
men man är mindre aktiv 
L, 22 år - Fokusgrupp 3 
 
Denna utveckling går att förstå utifrån den kritiska synen på teknologisk determ-
inism (Baym, 2010). Sociala medier är ett fenomen som separerar människor, då 
interaktionen på sociala medier blir viktigare än den pågående interaktionen i off-
line-världen. Interaktioner i offline-världen störs av att individer “tar upp telefo-
nen nästan hela tiden”. Individen har svårt att befinna sig i nuet då det finns en pa-
rallell online-värld som de förväntas närvara i samtidigt. Respondenterna beskri-
ver sig själva som “beroende” och att de har ett “sjukligt beteende”. Vi kan förstå 
det som en konflikt där individen å ena sidan vill slita sig fri från dessa krav men 
å andra sidan inte kan då det är en del av dagens sociala normer att vara ständigt 
uppkopplad. 
 Respondenten säger sig vara beroende men är samtidigt inte aktiv på sociala 
medier vilket kan tyda på att rädslan att bli exkluderad från exempelvis eventuell 
kommunikation och information tar sig till uttryck. Vi kan förstå det som att indi-
viden hamnar i kläm mellan en fysisk närvaro och en känslomässig närvaro (jfr, 
Gergen i Baym, 2010). 
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På de mer öppna medium som Facebook och Instagram är intrycksstyrning 
och framträdandet en vital del. Snapchat kan dels ses som en reaktion på att re-
spondenterna är trötta och inte har motivationen till att försöka styra mottagarnas 
intryck och att de därmed väljer att kommunicera på Snapchat istället. Dels kan 
Snapchat ses som en reaktion på att en individ väljer ut att endast kommunicerar 
en sida av sig själv, den bästa sidan, på Facebook och Instagram. På dessa me-
dium är det viktigt att kontrollera andras uppfattning, eftersom exempelvis en ar-
betsgivare kan besöka en individs Facebook-profil. När de tröttnar på att stå i 
strålkastarljuset och önskar en paus från den främre regionen flyr de till Snapchat, 
vilket kan förstås som den bakre regionen (Jfr Goffman, 1959). På Snapchat kan 
de slappna av, vara sig själva och undvika publikens dömande öga.  De kan visa 
upp andra delar av sig själva som inte passar in på Facebook och Instagram, och 
som inte passar på den image de vill förmedla. 
Analysen har bidragit med kunskap om individers identitetsskapande på Fa-
cebook, Instagram och Snapchat. Rädslan av att uppfattas som “bluffmakare” eller 
att en diskrepans mellan en individs online- och offline-identitet uppstår leder till 
att individer behöver ett forum där de kan slappna av. Det vill säga där de varken 
behöver varumärka sig själva eller oroa sig över att försöka styra ett intryck. På 
Snapchat kan således individer kliva ur sin roll och Snapchat kan förstås som det 
Goffman (1959) beskriver som den bakre regionen. 
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6.0 Slutsatser och diskussion  
I detta avsnitt kommer vi att sammanfatta de huvudsakliga slutsatserna vi kommit 
fram till i vår analys för att knyta an till studiens syfte och frågeställningar. Av-
slutningsvis presenteras förslag till vidare forskning inom ämnet identitetsskap-
ande på sociala medier. 
 
En av de första djupgående forskningsstudierna om identitetsskapande online 
gjordes år 1995, av Sherry Turkle. Idag, 20 år senare är människor mindre ano-
nyma på nätet i och med utvecklingen av sociala medier. Flera respondenter näm-
ner dock att de inte längre känner sig lika bekväma med att dela med sig av per-
sonlig information. Utifrån våra respondenters resonemang förstår vi att individer 
har blivit mer medvetna om sin egen kommunikation på sociala medier eftersom 
de insett att de inte kan kontrollera vem som får tillgång till deras publicerade 
material. Denna medvetenhet har bidragit till att individen minskar sin synlighet 
på Facebook och Instagram. 
Genom att göra detta garderar sig individen och minskar risken för att bli 
missförstådd av andra. Vi ser tendenser till att våra respondenter har en innebo-
ende rädsla för att bli missförstådda av sina mottagare. Vi förstår denna rädsla uti-
från de krav som ställs på individer i dagens samhälle. De förväntas vara ständigt 
uppkopplade och ständigt närvarande på sociala medier. En av konsekvenserna är 
att de väntas visa sin “bästa” sida på sociala medier, vilket skapar ytterligare en 
rädsla, att inte kunna leva upp till sin online-identitet i en offline-värld.  
Eftersom individen har ett ständigt framträdande på sociala medier, och såle-
des ständigt befinner sig i den främre regionen, spelar mottagarna en viktig roll i 
en individ identitetsskapande process online. Utifrån våra respondenter kan vi 
fastställa att en konsekvens är att mottagaren har fått en stor roll i den identitets-
skapande processen. De menar att de anpassar sin kommunikation efter vad som 
får mest likes och deras kommunikation på sociala medier är således ett tecken på 
individen kommunicerar utifrån mottagarnas kravbild. Att en individ anpassar sin 
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kommunikation såpass mycket efter andras kravbild ser vi problematiskt, då en 
del av individens autenticitet kan gå förlorad.  
För att ta kontroll över sin kommunikation och för att undvika att förlora sin 
autenticitet kan vi utifrån våra respondenters diskussioner förstå att de söker sig 
till mer anonyma och kravlösa sociala nätverk, såsom Snapchat. Flertalet respon-
denter menar att de inte vill att vem som helst ska få tillgång till deras profiler, så-
ledes tillgång till dem och deras identitet. Därför väljer de att kommunicera på 
Snapchat som kan förstås som en bakre region på sociala medier.   
Vi ser tendenser till att individens identitetsskapande process kan vara på väg 
mot ett paradigmskifte. Våra respondenter menar att de inte är lika aktiva på Fa-
cebook längre och att de känner sig mer fria på Snapchat. Vilket kan tyda på att 
individer idag söker sig till medium där de kan vara mer anonyma. Vi förstår 
denna anonymitetsutveckling som ett svar på att samhällets normer och krav blir 
allt högre. Utifrån våra respondenter förstår vi att samhällets ökade press och krav 
får individer att dra sig tillbaka till mer anonyma sociala nätverk. Individer har ett 
behov av att uttrycka sin identitet, men när samhällets dömande blickar blir för 
starka föredrar de att kommunicera sin identitet bakom stängda dörrar, i sin bakre 
region - Snapchat. 
  Inledningsvis förklarade vi varför denna studie även är av relevans för orga-
nisationer. Vi menar att i takt med att användarna blir mer rörliga mellan olika so-
ciala medier måste även organisationer anpassa sig. För att en organisation ska ses 
som aktuell måste den följa med i samhällets utveckling och således även i sociala 
mediers utveckling. Ett sätt är att använda sig av sociala medier som marknadsfö-
ringskanal. Dock räcker det inte bara med att befinna sig på rätt medium, utan för 
att kommunikationen skall ses som meningsskapande är det vitalt för organisat-
ioner att förstå individers beteende på dessa medier. 
6.1 Förslag till vidare forskning 
Vår studie har diskuterat identitetsskapande på sociala medier och vilka konse-
kvenser som uppkommer av att individer kommunicerar på flera olika sociala me-
dier samtidigt. Vi har utifrån vår studie sett tendenser till att människor ter sig till 
mindre publika sociala nätverk, som Snapchat, där de inte blir dömda av en stor 
publik. För att kunna dra mer generella slutsatser om dessa tendenser krävs det 
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dock ytterligare forskning inom ämnet. Vi ser därför fortsatt kvalitativ forskning 
inom ämnet identitetsskapande på sociala medier som en naturlig utveckling.  Mer 
specifikt ser vi framtida forskning om identitetsskapande på mindre publika soci-
ala nätverk, såsom Snapchat och Jodel som en utveckling av vår studie. Detta för 
att förstå hur sociala medier används av människor i praktiken och för att följa 
dessas beteendemönster.  
Vidare har våra fokusgrupper bestått av deltagare i åldern 22-27 år. För fram-
tida forskning ser vi det därför intressant att göra en komparativ studie där man 
jämför två generationers kommunikation och identitetsskapande på sociala me-
dier. Detta för att utröna eventuella skillnader och likheter och hur dessa kan för-
stås i en samhällelig kontext. Då sociala medier är i ständig utveckling ser vi det 
som ett intressant område, där det finns många möjligheter till vidare och djupare 
forskning. 
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Bilaga 1: Frågeformulär fokusgrupp 
1. Hälsa alla välkomna. 
2. Presentera våra egna namn och vår sysselsättning.  
3. Förklara hur en fokusgruppsintervju går till: 
a. En person kommer leda intervjun medan den andra kommer vara helt 
tyst genom hela intervjun. 
b. Betona att deltagarna i första hand för en diskussion med varandra. 
c. Syftet med fokusgrupper är inte att få fram rätt eller fel svar,  
alla synpunkter är välkomna! 
d. Betona att alla kommer vara anonyma i arbetet. 
e. Beräknas ta ca 1h. 
4. Presentera syftet: 
Sociala medier är idag en naturlig del av vårt liv samtidigt som det ständigt ut-
vecklas och fler medier uppstår. Med detta som bakgrund har vi som syfte att få 
en djupare förståelse för hur vårt beteende på sociala medier är kopplat till vårt 
identitetsskapande och konsekvenserna med detta. 
5. Be deltagarna att säga högt om de håller med/inte håller med istället för att 
nicka i tystnad då detta gör det lättare att kunna utläsa hur många som håller med 
om en viss tanke. 
6. Be deltagarna att tala högt och tydligt samt att försöka undvika att tala i mun på 
varandra  
7. Fråga om allt är tydligt eller om deltagarna har några frågor innan intervjun 
startar 
8. Fråga deltagarna om det är okej att vi spelar in intervjun och meddela att allt 
material kommer att behandlas konfidentiellt och att de kommer att vara anonyma 
i arbetet.  
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Öppningsfrågor: 
1. Uppge gärna ert namn, ålder och er sysselsättning. 
2. Hur länge har ni varit medlemmar på Facebook/Instagram/ Snapchat? 
3. Hur många vänner/följare har ni på Facebook respektive på Instagram upp-
skattningsvis? 
4.  Hur mycket tid lägger ni ned på sociala medier per dag och vad gör ni då? 
 
Introduktionsfrågor: 
1. Vad delade ni senast aktivt med er av på Facebook respektive 
 Instagram på er egen sida/profil? 
2. Vad brukar ni vanligtvis lägga upp på er egen sida/profil?  
3. Vad brukar ni vanligtvis skicka på Snapchat? 
4. Finns det något som ni absolut inte skulle kunna tänka er 
 lägga upp på Facebook respektive Instagram och Snapchat? 
 
Övergångsfrågor: 
1. Vad har ni för sekretessinställningar på Facebook respektive Instagram när det 
gäller vem som får se vad. Hur privata är ni?  
Är ni lika privata eller öppna på båda medierna?  
2. Tänker ni efter innan ni väljer att publicera material på Facebook respektive In-
stagram eller kan detta ske spontant? Varför/ varför inte? 
3. Tänker ni efter innan ni väljer att skicka en bild på Snapchat?  
4. Tänker ni efter innan ni likear något eller kan detta ske spontant? 
Varför/varför inte skiljer det sig från vad ni lägger upp något? 
Skiljer sig detta från Facebook respektive Instagram? 
5. Tänker ni mycket på vad andra publicerar, gillar samt delar?  
Varför/ varför inte? 
6. Finns det vissa saker som anses mer eller mindre socialt accepterade att publi-
cera på sociala medier?  
Om ja, vilka? 
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Nyckelfrågor: 
1. Tänker ni på hur ni kan komma att uppfattas av andra beroende på vad ni läg-
ger upp gillar/ delar på Facebook och Instagram? Varför/ varför inte?  
Tror ni att det kan definiera deras uppfattning av er? Varför/ varför inte? 
2. Anser ni att det är viktigt att agera likadant på Facebook och Instagram?  
Varför/ varför inte?  
3. Anser ni att det är viktigt att visa upp samma bild av sig själv i sociala medier 
som i verkligheten? Varför/varför inte? Förklara gärna 
4. Reflekterar ni över hur människor uppfattar er i den “fysiska” världen. Det vill 
säga, gör ni något aktivt för att påverka hur människor uppfattar er? (exem-
pelvis, kläderna ni har på er, sättet ni pratar på?) 
5. Är det viktigt för er att visa upp ert “bästa jag” på Facebook, Instagram och 
Snapchat - respektive i verkligheten? 
Varför/varför inte tror ni att människor tycker att det är viktigt? 
 
Avslutande frågor 
1. Tycker ni att ert eget användande/beteende på av dessa medier har förändrats 
över åren? 
Om ja, hur har det förändrats och varför? Om nej, varför inte? 
 
Vi sammanfattar de nyckeldiskussionen och frågar deltagarna om det är korrekt 
uppfattat och om de har någonting de vill lägga till som de tycker saknas. 
